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ABSTRAK 
PENGARUH BRAND IMAGE, BRAND AMBASSADOR, WORD OF 
MOUTH DAN TESTIMONY IN SOCIAL MEDIA TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN  HIJAB SULTHANAH DI KOTA TEGAL 
Oleh 
FETALIA HARYANTI ANUGERAH 
NPM. 4116500094 
 Penelitian ini bertujuan mengetahui Pengaruh Brand Image, Brand 
Ambassador, Word Of Mouth Dan Testimony In Social Media Terhadap 
Keputusan Pembelian  Hijab Sulthanah Di Kota Tegal baik secara parsial maupun 
secara simultan. Jenis penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. 
Pemilihan sampel menggunakan sampling incidental, berjumlah 100 responden. 
Teknik analisis data yang digunakan Analisis Regresi Linear Berganda dan Uji 
signifikan (Uji Asumsi klasik, Uji t, Uji F, dan Uji Koefisien Determinasi). Dari 
hasil penelitian ini menunjukan nila probabilitas (sig) 0,000 < 0,05. Ini 
membuktyikan secara simultan bahwa Pengaruh Brand Image, Brand 
Ambassador, Word Of Mouth Dan Testimony In Social Media Terhadap 
Keputusan Pembelian  Hijab Sulthanah Di Kota Tegal. Sedangkan secara parsial 
brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan nilai probabilitas 
(Sig) 0,000 < 0,05, brand ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian dengan nilai probabilitas (Sig) 0.070 > 0,05, word of mouth 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan nilai probablitas (Sig) 0,000 < 
0,05,testimony in social media tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
dengan nilai probabilitas (Sig) 0, 869 > 0,05. 
Kata Kunci : brand image, brand ambassador, word of mouth dan testimony in 
social media, keputusan pembelian 
 
 
 
ix 
 
ABSTRACT 
 
This study aims to determine the effect of brand image, brand ambassador, word 
of mouth and testimony in social media on the decision to purchase Sulthanah 
hijab in the city of Tegal, either partially or simultaneously. This type of 
associative research with a quantitative approach. The sample selection used 
incidental sampling, totaling 100 respondents. The data analysis technique used is 
Multiple Linear Regression Analysis and Significance Test (classical assumption 
test, t test, F test, and determination coefficient test). The results of this study 
indicate the probability value (sig) of 0.000 <0.05. This proves simultaneously 
that the influence of brand image, brand ambassador, word of mouth and 
testimony in social media on the decision to buy hijab Sulthanah in the city of 
Tegal. Meanwhile, brand image partially affects purchasing decisions with a 
probability value (Sig) 0.000 <0.05, brand ambassadors have no effect on 
purchasing decisions with a probability value (Sig) 0.070> 0.05, word of mouth 
affects purchase decisions with a probability value. (Sig) 0.000 <0.05, testimony 
in social media has no effect on purchasing decisions with a probability value 
(Sig) 0, 869> 0.05. 
 
Keywords: brand image, brand ambassador, word of mouth and testimony in 
social media on purchasing decisions 
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BAB 1 
PENDAHULUAN 
 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Jumlah penduduk di Indonesia dari tahun ke tahun terus mengalami 
kenaikan, sehingga kebutuhan hidup manusia pun yang harus di penuhi semakin 
besar, terutama kebutuhan pokok seperti tempat tinggal, makanan, dan 
busana/pakaian. Keadaaan yang seperti ini lah yang bisa menjadikan sebagai 
peluang bagi para pengusaha untuk dapat menggarap seluruh pasar industri di 
Indonesia, salah satunya yaitu Industri garment. Industri Garment merupakan 
Industri yang memproduksi pakaian jadi dan perlengkapan pakaian seperti 
kemeja, blus, kaos, rok, celana, hijab dan pakaian dalam, dan lain-lain. 
Salah satu produksi hasil Industri Garment yang sedang mengalami 
pertumbuhan cukup pesat saat ini yaitu hijab dan busana muslim. Hal ini dapat 
dilihat banyaknya penawaran hijab dan busana muslim dengan berbagai model. 
Keadaan tersebut menunjukan bahwa paradigma masyarakat sekarang sedikit 
telah banyak berubah. Dulu wanita yang memakai hijab dan busana muslim 
seringkali dipandang emilki dandanan yang kuno, ketinggalan zaman, dan tidak 
modis. Namun, pada sekarang ini justru seorang yang berhijab menjadi tren 
fashion. Hijab tidak lagi menjadi penghalang perempuan untuk tampil 
fashionable. Justru dengan hijab perempuan bisa tampil lebih cantik, trendy, dan 
telihat lebih anggun. 
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Berkembangnya tren fashion hijab di tandai dengan munculnya berbagai 
ragam variasi warna dan model hijab yang semuanya bertujuan untuk memenuhi 
berbagai pilihan bagi kebutuhan konsumen. Melihat banyaknya jumlah 
konsumen potensial, banyak pembisnis yang merambah pasar ini dengan 
membuka gerai hijab secara offline maupun online untuk memenuhi kebutuhan 
dan keinginan para kosumen. Mereka menawarkan berbagai macam hijab 
dengan model modern namun tetap islami. Melihat Perkembangan fashion hijab 
ini pun tidak hanya berkembang pada daerah-daerah diKota besar di Indonesia 
namun mulai berkembang pada kota-kota kecil misalnya saja di kota tegal 
sendiri yang sudah mulai muncul brand hijab local seperti Umama, Sulthanah, 
Vanila dll. 
Berdasarkan fenomena di yang ada, perusahaan garment saat ini 
memerlukan penelitian lebih lanjut untuk mengetahui faktor-faktor yang 
mendorong kosumen dalam menentukan keputusan pembelian atas suatu produk 
barang atau jasa. Sebab, hal tersebut dapat dijadikan acuan perusahaan untuk 
bisa meningkatkan penjualannya. 
Inti dari pengambilan keputusan pembelian konsumen adalah 
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua 
alternatif produk atau lebih untuk kemudian memilih satu diantaranya. Sebelum 
mengambill keputusan konsumen di hadapkan pada beberapa pilihan atas 
produk. Keputusan membeli suatu produk dengan merek tertentu salah satu di 
pengaruhi oleh program pemasarannya. 
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Dalam menyusun program pemasaran untuk memenuhi keputusan 
pembelian konsumen, perusahaan tidak hanya di tuntut untuk mengembangkan 
produk yang baik, menetapkan harga secara efektif dan menyediakan produk itu 
bagi pelanggan sasaran. Namun, perusahaan juga harus dapat 
mengkomunikasikan kepada pelanggan. “komunikasi merupakan sarana yang di 
gunakan perusahaan sebagai upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen tentang produk dan merek yang mereka jual” (Kotler 
& keller, 2007, hal. 204) 
Komunikasi adalah elemen penting bagi perusaan dalam membangun 
hubungan dengan seorang pelanggan. Karena, produk yang dikomunikasikan 
secara tepat dan menarik akan memicu keasadaran konsumen akan 
kebutuhannya, dan memicu timbulnya perasaan bahwa produk tersebut adalah 
produk yang bisa memenuhi kebutuhannya, dan akhirnya konsumen dapat 
tertarik untuk membeli produk yang telah di tawarkan perusahaan. 
Segala bentuk komunikasi yang dapat di lakukan perusahaan harus di 
rencanakan dan di padupadankan ke dalam program komunikasi dalam hal ini 
perusahaan dapat menggunakan Brand ambassador sebagai  alat komunikasi 
yang menurut menurut (Fajrin, Nurul; Arifin, Rois; Hufron, M;, 2017) dalam 
penelitiannya mengatakan bahwa brand ambassador digunakan oleh perusahaan 
untuk berkomunikasi dan berhubungan dengan publik, dengan harapan dapat 
meningkatkan penjualan. Brand Ambassador sangat berperan dalam membantu 
kelancaran aktivitas penjualan suatu produk barang atau jasa. Yang menurut 
Doucett (2008) dalam Firmansyah  (Firmansyah, 2019, hal. 173) mengatakan 
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bahwa “Brand Ambassador adalah seseorang yang memiliki passion terhadap 
brand, dengan cara memperkenalkannya dan bahkan dengan sukarela 
memberikan informasi mengenai brand tersebut. Menurut royan dalam R.yogi 
Prawira W dkk (2012;4) brand ambassador ialah seseorang yang di percaya 
untuk mewakili produk tertentu. Peggunaan ambassador dilakukan oleh 
perusahaan untuk mempengaruhi atau mengajak konsumen untuk menggunakan 
sebuah produk yang di tawarkannya. 
Selain itu komunikasi dari mulut kemulut pun dapat juga mempengaruhi 
keputusan pembelian dengan adanya informasi dari orang lain apalagi orang 
tersebut merupakan temean, saudara atau pun tetangga ini dapt mempengaruhi , 
komunikasi yang aktif sesasama konsumen pun ikut erat mempengaruhi 
penjualan seperti saja informasi dari mulut kemulut atau dalam bahasa bisnis 
WOM (world of mouth) aktivitas yang dapat juga mendorong keputusan 
konsumen. Menurut  (Hasan, 2010, hal. 32) word of mouth adalah tindakan 
konsumen memberikan informasi kepada konsumen lain dari seseorang kepada 
orang lain (antar pribadi) non komersial baik merek, produk maupun jasa. Word 
of mouth ini menjadikan sebagai iklan secara gratis dan yang paling kuat dalam 
mengomunikasikan produk atau jasa kepada dua atau lebih konsumen, word of 
mouth digunakan untuk mempengaruhi keputusan pembelian guna meningkatan 
penjualan. Sedangkan menurut Kotler seperti dikutip (Wahyono, 2012) 
mengemukakan bahwa saluran komunikasi personal berupa ucapan atau 
perkataan dari mulut ke mulut (word of mouth) dapat menjadi metode promosi 
yang efektif karena pada umumnya disampaikan dari konsumen oleh konsumen 
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dan untuk konsumen, sehingga konsumen atau pelanggan yang puas dapat 
menjadi media iklan bagi perusahaan. (Kotler, Keller, 2009) mengemukakan 
bahwa komunikasi word of mouth (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut 
merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara 
individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan 
untuk memberikan informasi secara personal. 
Sebelum berkembangnya teknologi, pengetahuan masyarakat dalam 
mengetahui suatu produk yang bagus itu hanya melalui rekomendasi orang 
terdekat atau dari mulut ke mulut saja. Namun, seiring berkembangnya 
teknologi masyarakat mendapatkan informasi melalui media social seperti 
Testimony  yang berupa respon yang di rasakan konsumen dan diungkapan ke 
penjual contohnya seperti saat kita membeli suatu produk dan kita merasa puas 
sama produk tersebut kita akan memberikan ungkapan trimakasih kepada 
penjual bahwa barang atau jasa yang kita beli sesuai yang diharapkan, hal ini 
juga digunakan oleh perusahaan guna meyakinkan konsumen online yang akan 
mengambil keputusan untuk membeli produk atau jasa dari perusahaan. 
Komunikasi pemasaran yan tadi di jelaskan di ataspun dapat 
berkontribusi dalam meningkatkan brand image dengan membangun image yang 
positif dalam ingatan konsumen. Agar mampu bertahan dalam persaingan, 
Perusahaan perlu membangun image yang dimiliki. Sebab, bagi sebagian besar 
konsumen, hal yang paling mendasar mempengaruhi keputusan pembelian 
adalah image atau reputasi dari merek tersebut. Menurut Ginting 2011 dalam 
(Firmansyah, 2019) mendefinisikan merek adalah suatu nama, istilah, simbol, 
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desain atau kombinasi dari padanya untuk menandai produk barang atau jasa 
dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk membedakan dari pesaing. 
Konsumen cenderung akan memilih produk dengan citra merek yang baik, sebab 
menurut konsumen brnad image menunjukan ciri khas dan kualitas dari suatu 
produk. Oleh sebab itu, brand image menjadi pertimbangan berarti bagi 
keputusan pembelian konsuemen. 
Perusahaan hijab yang di pilih peneliti sebagai objek dalam penelitian ini 
adalah brand hijab yang terletak di kota Tegal yaitu Toko Hijab Sulthanah 
berdiri sejak tahun 2013 di mulai dari penjualan offline store dan pada akhir 
tahun 2018 mulai merembati penjualan secara online, karena melihat pada 
perkembangan teknologgi pada masa kini masyarakat indonesia bahkan 
masyarakat tegal sendiri sudah mulai banyak melakukan pembelanjaan secara 
online tertulis dari cuponation yang di terima Kompas.com pada jumat 
(7/9/2018) bahwa "Jumlah online shopper di Indonesia terus meningkat selama 
beberapa tahun terakhir. Di tahun 2018, jumlah online shopper diperkirakan 
mencapai 11,9 persen dari total populasi di Indonesia," . 
Kendati demikian dalam mengembangkan bisnisnya, Sulthanah hijab 
menghadapi tantangan yang cukup besar, setelah hijab  dan busana muslim 
menjadi tren fashion. Perusahaan yang memproduksi dan prusahaan yang 
menawarkan produk sejenis pun semakin bertambah. Penjualan sulthanah hijab 
pun mengalamin kenaikan dan penurunan, bahkan pada tahun 2018-2019, 
penjualan hijab mengalami penurunan yang cukup drastis. 
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Gambar 1 
     Data penjualan tahunan Hijab Sulthanah dari tahun 2015-2019 
 
Dalam gambar 1 terlihat bahwa pada tahun 2015-2018 penjualan hijab 
mengalami kenaikan sedikit demi sedikit. Namun,  pada tahun 2018-2019 
penjualan hijab mengalami penurunan yang cukup drastis dari jumlah penjulan 
hijab pada tahun 2018 sejumlah 1900 pcs menurun menjadi 1800 pcs pada tahun 
2019. Hal ini mungkin saja terjadi mengingat semakin ketatnya persaingan pasar 
yang harus di hadapi. Berdasakan latar belakang masalah di atas, peneliti tertarik 
untuk melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Image, Brand 
Ambassador, Word Of Mouth dan Testimony In Social Media terhadap 
Keputusan Hijab Sulthanah di Kota Tegal” 
B. Perumusan Masalah 
Melihat tingkat kenaikan dan penurunan pada penjualan hijab sulthanah 
peneliti merasa perlu melakukan penelitian tentang bagaimana hijab sulthanah 
dapat meningkatkan penjualan guna mengetahui apa yang memepengaruhi 
keputusan pembelian hijab Sulthanah di Kota Tegal sesuai latar belakang ada 
beberapa faktor yang mempengaruhi, antara lain sebagai berikut dihalaman 
selanjutnya : 
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1. Apakah brand image secara parsial berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal? 
2. Apakah brand ambassador secara parsial berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal? 
3. Apakah word of mouth secara parsial berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal? 
4. Apakah testimony in social media  secara parsial berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal? 
5. Apakah brand image, brand ambassador, word of mouth dan testimony in 
social media secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
Hijab Sulthanah di Kota Tegal? 
C. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang disusun di atas 
maka penelitian yang akan dilakukan bertujuan: 
1. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 
Hijab Sulthanah di Kota Tegal. 
2. Untuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap keputusan 
pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal. 
3. Untuk mengetahui pengaruh world of mouth terhadap keputusan pembelian 
Hijab Sulthanah di Kota Tegal. 
4. Untuk mengetahui pengaruh testimoni in social media terhadap keputusan 
pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal. 
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5. Untuk mengetahui pengaruh brand image, brand ambassador, word of 
mouth dan testimony in social media terhadap keputusan pembelian Hijab 
Sulthanah di Kota Tegal. 
D. Manfaat Penelitian 
   Ada beberapa manfaat penelitian, penelitian ini di harapkan dapat 
memberikan keginaan bagi Penulis, Perusahaan dan Akademisi, sebagai berikut 
manfaat yaitu : 
a. Bagi Penulis  
Penelitian ini dapat berguna dalam mengimplementasi dari teori-teori yang 
diperoleh selama penulis melakukan kegiatan perkuliahan di bidang 
pemasaran ke dalam pengaplikasian di lapangan. 
b. Bagi Perusahaan  
Penelitian ini diharapkan menghasilkan temuan yang berguna bagi Brand  
hijab Sulthanah dalam mengetahui keputusan konsumen dalam membeli 
produk Brand hijab Sulthanah. 
c. Bagi Akademisi 
Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam 
penyusunan penelitian selanjutnya yang akan dilakukan berupa kerangka 
teoritis serta fakor-faktor penyebabnya di bidang ilmu pemasaran. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Landasan Teori 
1. Pengertian Pemasaran 
Di dalam melakukan penjualan diperlukannya kita memahami arti 
pemasaran, karena pemasaran sendiri memiliki arti yang sangat luas, 
Pemasaran adalah salah satu kegiatan yang dilakukan perusahaan baik 
perusahaan jasa maupun barang dalam upaya mempertahankan 
kelangsungan hidup usahannya. Hal tersebut disebabkan karena pemasar 
merupakan salah satu kegiatan perusahaan, dimana secara langsung 
perusahaan bertemu dengan konsumen, dalam arti pemasaran adalah sebuah 
kerangka perusahaan yang telah di rancang untuk penyampaian nilai dari 
sebuah barang atau jasa secara langsung dalam rangka guna mencapai 
tujuan, berikut menurut para ahli. 
Menurut (Hasan, Ali;, 2008) pemasaran adalah sebuah konsep ilmu 
dalam strategi bisnis yang bertujuan untuk mencapai keppuasan 
berkelanjutan bagi Stakeholder (pelanggan, karyawan, pemegang saham). 
Sebagai ilmu, pemasaran merupakan ilmu pengatuhan yang obyektif, yang 
di peroleh dengan penggunaan instrumen- instrumen tertenu untuk 
mengukur kinerja dai aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan, 
mengarahkan pertukaran yang saling menguntungkan. Lain halnya dengan 
definisi formal yang dinyatakan America Marketing Association (AMA) 
yang dikutip oleh Kotler dan Keller (2016:27) yaitu Marketing is the 
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activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, 
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, 
partners, and society at large. yang artinya Pemasaran adalah suatu fungsi 
organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, 
menghantarkan, dan memberikan nilai pelanggan yang unggul. 
Pada dasarnya pemasaran bukan hanya sekedar penjualan, Namun 
penjualan memindahkan produk dari produsen kepada konsumenatau 
kepada pihak lain. Sedangkan pemasaran merupakan proses bagaimana 
produk itu cocok dan nyaman saat di pakai, dalam rangka mencapai 
kepuasan konsumen. Berbeda dengan manajemen pemasaran yang menurut 
(Assauri, 2004, hal. 12) mengungkapkan bahwa manajemen pemasaran 
adalah kegiatan analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian 
berbagai program yang disususndalam pembentukan, pembangunan dan 
pemeliharaan laba hasil dari transaksi atau pertukaran melalui sasaran pasar 
untuk mencapai tujuan perusahaan dalam jangka panjang. 
Berdasarkan uraian yang dikemukakan, peneliti menyimpulkan bahwa 
pemasaran adalah suatu aktivitas perusahaan dalam proses menciptakan, 
mengomunikasikan, menghantarkan, dan memberikan nilai kepada 
konsumen yang bervariasi guna memberikan keuntungan terhadap 
perusahaan. Dan ada beberapa faktor lain yang mempengaruhi pemasaran 
guna meningkatkan penjualan dan mempengaruhi keputusan pembelian  
yaitu Brand image, Brand Ambassador, Word Of Mouth, dan Testimony in 
social media. 
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2. Brand Image 
Brand image atau citra merek dapat di definisikan sebagai suatu 
persepsi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat suatu merek 
dari produk dari barang tertentu. Citra merek (Brand Image) merupakan 
representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari 
informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap 
merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi 
terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap 
suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian 
(Setiadi, 2003: 180). Dan untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai 
citra merek berikut penjelasan menurut para ahli menurut Kotler & Keller 
(2016: 330), mengemukakan definisi citra merek sebagai berikut : brand 
image describes the extrinsic properties of the product or service, including 
the ways in which the brand attempts to meet customers’ psychological or 
social needs. Citra merek menggambarkan sifat ekstrinsik produk atau jasa, 
termasuk cara di mana merek berusaha memenuhi kebutuhan psikologis 
atau sosial pelanggan. Ferrinda Dewi (2009: 203) berpendapat citra merek 
adalah merupakan konsep yang diciptakan oleh konsumen karena alasan 
subjektif dan emosi pribadinya.  
Menurut Schiffman dan Kanuk (2007) dalam (Firmansyah, 2019) 
Citra merek (brand image) dapat dianggap asosiasi yang muncul dibenak 
konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Sedangkan menurut 
Ginting (2011) dalam (Firmansyah, 2019, hal. 60) mendefinisikan merek 
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adalah suatu nama, istilah, tanda, simbol, dan desain atau kombinasi 
dapadanya untuk menandai produk barang atau jasa dari suatu penjual atau 
kelompok penjual dan untuk membedakan dari pesaing. 
Dari beberapa pendapat para ahli di atas dapat disumpulkan bahwa 
citra merek adala persepsi konsumen dan preferensi terhadap merek, 
sebagaimana yang di refleksikan oleh berbagai macam asosiasi persepsi 
merek yang ada dalam ingatan konsumen. Didalam citra merek ada banyak 
manfaat jika seorang produsen memiliki citra merek yang baik. 
a. Manfaat citra merek bagi produsen menurut Keller (2005) dalam 
(Firmansyah, 2019, hal. 71)   dikatakan bahwa citra merek sebagai: 
1) Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau 
pelacakan produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian 
persediaan dan pencatatan akuntansi. 
2) Sebagai bentuk proteksi hukum terhadap fitur yang unik. Merek bisa 
mendapatkan perlindungan property intelektual. Nama merek dapat di 
proteksi melalui merek dagang terdaftar, proses pemanukfakturan bisa 
memalui hak paten, dan kemasan bisa di proteksi melalu hak cipta dan 
desain. 
3) Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas sehingga 
mereka bisa dengan mudah memilih dan membelinya di lain waktu. 
4) Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan 
produk dari para pesaing. 
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5) Sumber keunggulan komprtitif, terutam melalui perlindungan hukum, 
loyalitaspelanggan, dan citra merek yang terbentuk dalam benak 
konsumen. 
6) Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa 
yang akan datang. 
b. Menurut Wijaya (2011) dalam (Firmansyah, 2019, hal. 73) dimensi-
dimensi utama membentuk citra sebuah merek tertuang dalam berikut ini: 
1) Brand Identity (Identitas merek) 
Brand identity merupakan identitas fisik yang berkaitan dengan merek 
atau produk tersebut sehingga pelanggan mudah mengenali dan 
membedakannya dengan merek atau produk lain, seperti logo, warna, 
kemasan, lokasi, identitas perusahaan yang memayungi, slogan, dan 
lain-lain. 
2) Brand Personality (Personalitas merek). 
Brand personality adalah karakter khas sebuah merek yang 
membentuk kepribadian tertentu sebagaimana layaknya manusia, 
sehingga khalayak pelanggan dengan mudah membedakannya dengan 
merek lain dalam kategori yang sama, misalnya karakter tegas, kaku, 
berwibawa, nigrat, atau murah senyum, hangat, penyayang, berjiwa 
sosial, atau dinamis, kreatif, independen, dan sebagainya. 
3) Brand Association (Asosiasi merek). 
Brand Association adalah hal-hal spesifik yang pantas atau selalu 
dikaitkan dengan suatu merek, bisa muncul dari penawaran unik suatu 
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produk, aktivitas yang berulang dan konsisten misalnya dalam hal 
sponsorship atau kegiatan social resposibility, isu-isu yang sangat 
kuat berkaitan dengan merek tersebut, ataupun person, simbol-simbol 
dan makna tertentu yang sangat kuat melekat pada suatu merek. 
4) Brand Attitude and  Behavior (sikap dan perilaku merek). 
Brand attitude and behavior adalah sikap atau perilaku komunikasi 
dan interaksi merek dengan pelanggan dalam menawarkan benefit-
benefit dan nilai yang dimilikinya. Attitude and behavior mencakup 
sikap dan perilaku pelanggan, aktivitas dan atribut yang melekat pada 
merek saat berhubungan dengan khalayak pelanggan, termasuk 
perilaku karyawan dan pemilik merek. 
5) Brand Benefit and Competence (Manfaat dan keunggulan merek). 
Brand benefit and competence merupakan nilai-nilai dan keunggulan 
khas yang ditawarkan oleh suatu merek kepada pelanggan yang 
membuat pelanggan dapat merasakan manfaat karena kebutuhan, 
keinginan, mimpi, dan obsesinya terwujudkan oleh apa yang 
ditawarkan tersebut.   
Untuk membentuk citra merek yang baik di benak konsumen tidak 
semata-mata bisa langsung terbentuk begitu saja. Namun,  ada beberapa 
indikator yang dapat mempengaruhi terbentuknya Citra merek yaitu 
Corporate image (Citra pembuat), User image (Citra pemakai), Product 
image (Citra produk) berikut penjelasannya. 
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c. Menurut Biel (1992) dalam (Firmansyah, 2019, hal. 81) menyatakan ada 
beberapa indikator terbentuknya citra merek atara lain: 
1) Corporate Image (Citra pembuat), yaitu sekumpulan asosiasi yang di 
persepsikan konsumen terhadap perusahaan yang mebuat suatu barang 
atau jasa. Citra pembuat meliputi: popularitas, kredibilitas. Citra 
perusahaan memiliki peran yang besar dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Popularitas perusahaan serta 
kemampuan perusahaan dalam melayani dan memenuhi kebutuhan 
konsumen sangat menentukan bagaimana kesan masyarakat terhadap 
citra perushaan tersebut. Perusahaan yang memiliki citra yang baik 
produk-produknya cenderung lebih disukai dan mudah di terima dari 
perusahaam yang perusahaan seringkali dijadikan acuan oleh 
konsumen tersebut tidak memiliki pengalaman atau pegetahuan akan 
suatu produk. 
2) User Image (Citra pemakai) yaitu sekumpulan asosiasi yang pdi 
persepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu 
barang atau jasa. Meliputi : Gaya hidup atau kepribadian pemakai itu 
sendiri, serta status sosialnya. Sering kali kita jumpai seseorang yang 
memiliki kepribadian gaya hidup modern cenderung lebih menyukai 
produk produk yang bergaya modern dan begitu sebaliknya bagi 
konsumen yang memiliki gaya hidup tradisional lebih menyukai 
produk-produk tradisional. 
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3) Product Image (Citra produk), yaitu sekumpulan asosiasi yang di 
persepsika konsumen terhadap suatu barang atau jasa meliputi: atribut 
dari produk, manfaat bagi komsumen, pelayanan, serta jaminan 
kualitas produk untuk itulah pem bangunan sebuah citra merek, 
terutama citra yang positif menjadi salah satu hal yang penting. Sebab 
tanpa citra yang kuat dan positif, sangatlah sulit bagi perusahan untuk 
menarik pelanggan baru dan mempertahankan yang sudah ada, dan 
pada saat yang sama meminta mereka membayar harga yang tinggi.   
d. Menurut Keller (2000) dalam (Firmansyah, 2019, hal. 20)  citra merek 
adalah persepsi konsumen terhadap citra merek produk yang akan 
dikonsumsi atau dipakai. 
Pengukuran citara merek dapat dilakukan berdasarkan pada aspek sebuah 
merek, yaitu: 
1) Merek Mudah Diingat 
Artinya merek yang dipilih hendaknya yang mudah diingat dan di 
sebut ataupun di ucapkan. Simbol, logo, nama yang digunakan 
hendaknya menarik, unik sehingga menarik perhatian masyarakat 
untuk diingat dan dikonsumsi. 
2) Merek Mudah Dikenal 
Selain logo, sebuah merek dikenal melalui pesan dan cara dimana 
produk dikemas dan di sajikan kepada para konsumen yang disebut 
trede dress. Melalui komunikasi yang intensif, suatu bentuk produk 
khusus dapat menarik perhatian dan mudah dikenali konsumen. 
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Sehingga trade dress sering sama seperti merek dagang, yaitu 
deferensiasi produk dan jasa di pasar yang dapat dimintakan 
perlindungan hukum. 
3) Reputasi Merek Baik 
Bagi perusahaan citra berarti persepsi masyarakat terhadap jati diri 
perusahaan. Persepsi ini di dasarkan pada apa yang masyarakat 
ketahui atau kira tentang perusahaan yang bersangkutan. Perusahaan 
yang sama belum tentu memiliki citra yang sama pula di hadapan 
orang. Citra perusahaan menjadi salah satu pegangan bagi konsumen 
dalam mengambil. 
e. Menurut Rahmah (2010: 179) dalam (Firmansyah, 2019) disini 
menjelaskan dalam suatu merek memiliki 6 (enanm) tingkatan Citra 
Merek, sebagai berikut: 
1) Atribut 
Merek mengiatkan pada atribut tertentu dari sebuah produk, baik dari 
program purna jualnya, pelayanan, maupun kelebihannya dan 
perusahaan menggunakan atribut tersebu sebagai materi iklan mereka. 
2) Manfaat 
Pelanggan tentu tidak membeli sebatas atribut dari suatu produk 
melainkan manfaat dari suatu produk tersebut 
3) Nilai 
Merek mewakili nilai dari produknya. Jam tangan merek Rolex, 
misalnya yang memberikan nilai tinggi bagi penggunanya 
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4) Budaya 
Merek mewakili budaya tertentu. 
5) Kepribadian 
Merek layaknya seseorang yang merefleksikan sebuah kepribadian 
tertentu. 
6) Pemakai  
Merek menunjukan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan 
suatu produk tersebut. 
f. Pengukuran Citra merek menurut (Kotler & keller, 2007) indikator yang 
dapat mengukur citra merek adalah; 
1) Kekuatan (strengthness) 
Bagaimana informasi masuk dalam ingatan konsumen dan bagaimana 
informasi tersebut dapat bertahan sebagai dari brand image 
2) Keunikan (Uniqueness) 
Keunikan asosiasi merek dapat berdasarkan atribut produk, fungsi 
produk, atau citra yang dinikmati konsumen. 
3) Keuntungan (favorable) 
Kesuksesan proses dalam pemasaran sering tergantung pada proses 
terciptanya asosiasi merek yang menguntungkan, dimana konsumen 
dapat percaya pada atribut yang di berikan mereka dapat memuaskan 
kebutuhan dan keinginan konsumen. Serta keunggulan bersaing yang 
menjadi alasan memilih merek tesebut. 
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3. Brand Ambassador 
Akhir- akhir ini banyak perusahaan yang mulai menggunakan brand 
ambassador bertujuan untuk menanrik konsumen untuk memebeli produk 
atau jasa yang di tawarkan. Pengertian brand ambassador sendiri menurut 
Doucett (2008) dalam (Fajrin, Nurul; Arifin, Rois; Hufron, M;, 2017) 
mengatakan bahwa “brand ambassador adalah seseorang yang memiliki 
passion terhadap brand, dengan cara memperkenalkannya dan bahkan 
dengan sukarela memberikan informasi mengenai brand tersebut” 
sedangkan menurut (Firmansyah, 2019)  yang mengatakan brand 
ambassador adalah alat yang digunakan perusahaan untuk berkokmunikasi 
dan berhubungan dengan publik, dengan harapan dapat meningkatkan 
penjualan perushaan. Menurut royan dalam R.yogi Prawira W dkk(2012;4) 
brand ambassador ialah seseorang yang di percaya untuk mewakili produk 
tertentu. Peggunaan brand ambassador dilakukan oleh perusahaan untuk 
mempengaruhi atau mengajak konsumen untuk menggunakan sebuah 
produk yang di jualnya. 
Dapat di tarik kesimpulan bahwa brand ambassador adalah seseorang 
yang ahli dalam bidangnya guna memepengaruhi konsumen yang 
membutuhkan informasi kebutuhannya dan dapat di jadikan alternatif 
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian suatu produk. brand 
ambassador merupakan seseorang yang memiliki passion dalam hal merek, 
dan brand ambassador juga dapat digunakan perusahaan guna 
mengomunikasikan kepada calon konsumen untuk mengajak dan 
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mempengaruhi konsumen untuk mengambil keputusan pembelian suatu 
produk. 
a. Ada beberapa hal yang dapat di jadikan indikator brand ambassador  
menurut Royan (2004) dalam (Firmansyah, 2019), ada tiga karakteristik 
yang di butuhkan oleh brand ambassador meliputi daya tarik 
(attractivenees), dapat di percaya (trustworthiness), dan Keahlian 
(Expetise), dapat di jelaskan sebagai berikut: 
1) Attractiveness (Daya tarik) 
Bukan hanya berarti daya tarik fisik, tetapi meliputi sejumlah 
karakteristik yang dapat dlihat khalayak dalam diri pendukung seperti 
kecerdasan, sifat-sifat kepribadian, gaya hidup, keatletisan tubuh, dan 
sebagainya. 
2) Trustworthness (kepercayaan) 
Tingkat kepercayaan, ketergantungan, seperti seseorang yang dapat di 
percaya. Misalnya seorang ambassador dapat menjelaskan suatu 
produk secara detail dan jujur sehingga dapat mempengaruhi orang 
lain untuk membeli produk tersebut. 
3) Expretise (keahlian) 
Keahlian yang mengacu pengetahuan, pengalaman, dan keterampilan 
yang dimiliki seseorang pendukung yang berhubungan dengan topik 
yang di wakilinya.  
b. Dalam memilih brand ambassador, pemasar produk perlu memperhatikan 
karakteristik yang dapat memepengaruhi keberhasilan pemasaran yang 
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dilakukan perusahaan.Menurut (Firmansyah, 2019) menyatakan 
karakteristik Brand ambassador antara lain  adalah: 
1) Transference, adalah ketika seorang selebritas mendukung sebuah 
merek yang terkait dengan profesi mereka.  
2) Congruence (Kesesuaian), adalah konsep kunci pada brand 
ambassador yakni memastikan bahwa ada “kecocokan” (kesesuaian) 
antara merek dan selebriti.  
3) Kredibilitas adalah tingkatan dimana konsumen melihat suatu sumber 
(ambassador) memiliki pengetahuan, keahlian atau pengalaman yang 
relevan dan sumber tersebut (ambassador) tersebut dapat dipercaya 
untuk memberikan informasi yang objektif dan tidak biasa.  
4) Daya tarik adalah tampilan non fisik yang menarik yang dapat 
menunjang suatu produk maupun iklan. Contohnya penggunaan kata” 
untuk produk. 
5) Power (kekuatan) adalah kharisma yang dipancarkan oleh narasumber 
untuk dapat mempengaruhi konsumen sehingga konsumen 
terpengaruh untuk membeli maupun menggunakan produk. 
c. Fungsi dan Manfaat Brand Ambassador 
Menurut Royan (2004) Brand ambassador mempunyai fungsi dan 
manfaat tersendiri bagi perusahaan. Bagi perusahaan brand ambassador 
disini yang merupakan orang-orang yang digunakan untuk 
mempromosikan produk mereka dapat berperan sebagai: 
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1) Memberikan Keaksiaan  (testimoni) 
Memberikan kesaksian ungkapan kesaksian berupa hal positif maupun 
negatif terhadap suatu pembelian barang atau jasa  
2) Memberikan Dorongan dan Penguat (endorsment) 
Yang dimaksud yaitu memberikan dorongan kepada calon konsumen 
untuk dapat mengambil keputusan untuk membeli barang atau jasa 
yang di tawarkan 
3) Bertindak sebagai aktor dalam topik (iklan) yang di wakilinya. 
4) Bertindak sebagai juru bicara perusahaan. 
Dalam hal ini brand ambassador melakukan pemberian informasi 
kepada calon pembeli atau konsumen mengenai suatu produk yang di 
produksi oleh perusahaan  
d. Keberhasilan seorang brand ambassador dalam menjalankan fungsinya 
menurut Shaz Smilansky (2009) dapat diukur dengan 4 indikator yaitu: 
1) Daya Tarik 
2) Keahlian 
3) Kepercayaan 
4) Kekuatan 
4. Word Of Mouth 
Word of mouth communication ”WOM” atau komunikasi dari mulut 
ke mulut merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian 
rekomendasi yang dilakukan secara individu maupun kelompok terhadap 
suatu jasa maupun barang yang bertujuan memberikan informasi secara 
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personal kepada oranglain (Kotler dan keller, 2012: 132). informasi dari 
mulut kemulut merupakan rekomendasi dari pelanggan seperti saudara, 
teman dekat yang lebih terpercaya ketimbang kegiatan promosi yang 
dilakukan berasal dari perusahaaan dan sangat dapat mempengaruhi 
keputusan orang lain untuk menggunakan atau tidak suatu jasa atau barang 
tersebut. 
Menurut Ali Hasan (2010: 32-34) dalam dunia bisnis word of mouth 
adalah tindakan konsumen memberikan informasi lain kepada konsumen 
lain  (antar pribadi) non komersial baik merek, produk maupun jasa. Word 
of mouth marketing adlah upaya memberikanalasan agar orang berbicara  
merek, produk maupun jasa dan membuat berlangsungnya pembicaraan 
dapat lebih mudah. Word of mouth antar konsumen yang muncul secara 
alami dan jujur merupakan efek 8ang diinginkan oleh perusahaan, dan ini di 
akui oleh semua pakar marketing bahwa pesan pemasar yang dihasilkan pun 
jauh lebih efektif di bandingkan dengan media lain. Jika isi pesan tersebut 
jujur, maka setiap orang akan menganggapnya sebagai suatu yang 
menyenangkan- tidak akan menimbulkan kerugian. 
Kebanyakan proses komunikasi anatar manusia adalah mulut kemulut. 
Setiap orang atau bahkan setiap hari berbicara dengan oranglain saling tukar 
pikiran dan saling berkomentardan proses lainnya. Mungkin sebenarnya 
pengetahuan konsumen atas berbagai macam merek produk lebih banyak di 
sebabkan adanya komunikasi dari mulut ke mulut (Sutisna, 2012, hal. 184) 
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Dapat di tarik kesimpulan bahwa word of mouth itu dapat 
mempengaruhi keputusan seseorang dalam memilih produk karena serig 
kali recomend dari kerabat atau teman lah yang akan lebih di percaya karena 
sudah terbukti. 
Menurut (Hasan, 2010, hal. 25) mengatakan ada beberapa alasan yang 
membuat word of mouth marketing dapat menjadikan sumber informasi 
yang kuat dalam mempengaruhi keputusan pembelian adlah sebagai berikut; 
a. Word Of Mouth Marketing adalah sumber informasi yang independen dan 
jujur (ketika informasi datang dari seseorang teman itu lebih kredibel 
karena tidak ada association dari orang dengan perusahaan atau produk) 
b. Word Of Mouth Marketing sangat kuat karena memberikan manfaat 
kepada yang bertanya dengan pengalaman langsung tentang produk 
melalui pengalaman teman atau kerabat. 
c. Word Of Mouth Marketing disesuaikan dengan orang-orang yang tertarik 
di dalamnya, seseorang tidak akan bergabung dengan percakapan, kecuali 
mereka tertarik pada topik tersebut. 
d. Word Of Mouth Marketing mengahasilkan media iklan informal 
e. Word Of Mouth Marketing dapat dimulai dari satu sumber tergantung 
bagaimana kekuatan influencer dan jaringan sosial itu menyebar dengan 
cepat secara luas kepada ornag lain. 
f. Word Of Mouh Marketing tidak dibatasi ruang atau kendala lainnya 
seperti ikata sosial, waktu, keluarga atau hambatan fisik lainnya. 
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Dalam hal ini peranan dari oranglain sangatlah penting dalam 
memperomosikan suatu produk. Dalam pelangan sangat dekat dengan 
penyampaiannya. Dengan kata lain, pelanggan tersebut akan berbicara 
kepada pelanggan lain yang berpontesi tentang pengalamannya dalam 
menerima jasa tersebut sehingga informasi dari mulut kemulut ini sangat 
besar pengaruhnya dan dampaknya terhadap pemasaran  (Lupiyoadi, 2013, 
hal. 183) 
Word of mouth yang positif sangatlah penting bagi perusahaan jasa, 
karena jasa cenderung memilki proporsi pengalaman dan kepercayaan yang 
tinggi sehingga dapat di asosiasikan dengan resiko tinggi oleh calon 
pembeli. Nyatanya, banyak perusahaan jasa yang sukses dengan 
membangun merek yang kuat dari WOM pelanggan yang puas. Kaena 
WOM dapat bertindak sebagai agen yang penjual yang ampuh dan sangat di 
percaya, sebagian pemasar menjalankan beragam strategi untuk mendorong 
komentar positif dan persuasif dari pelanggan lain. Strategi-strategi ini 
mencangkup: 
a. Menciptakan prmosi yang menarik yang membuat orangmenjelasan 
bertapa hebatnya jasa yang di berikan perusahaan. Makin banyak 
perusahaan yang menjalakan promosi kreatif ini dimedia social yang 
daapt menarik perhatian dunia maya dalam beberapa hari. 
b. Menawarkan promosi yang mendorong pelanggan untuk mengajak orang 
lain bergabung  seperti promosi “ ajaklah dua teman, dan yang ketiga 
makan gratis” . 
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c. Mengebangkan skema insentif untuk pemberian rujukan seperti 
menawarkan pelanggan lama unit jasa gratis, voucher, atau bahkan uang 
tunai saat memeperkenalkan pelanggan barukepada perusahaan. 
Di dalam WOM  Ada beberapa karakteristik yang telah dikemukakan 
oleh (Hasan, 2010, hal. 34-36) Karakteristik WOM terdiri dari Valence, 
focus, timing, solicitation, dan intervetion pembahasan sebagai berikut: 
a. Valence (Valensi) 
Dari sudut pandang pemasaran, WOM dapat bersifat positif atau negatif, 
positif WOM terjadi ketika berita baik testimonial dan dukungan yang 
dikehendaki oleh perusahaan yang di ucapkan. sedangkan WOM negatif 
yaitu bayangan cermin. Perlu di perhatikan bahawa apa yang negatif dari 
sudut pandang perusahaan dapat dianggap sebagai sangat positif dari 
sudut pandang konsumen. 
b. Focus (Fokus) 
Pemasaran yang berorientasi pasar, fokus naeketer WOM adalah 
konsumen, membangun dan memelihara hubungan yang saling 
menguntungkan dalam berbagai peran utama pelanggan(end user 
sekaligus mediator, pemasuk (aliansi), karyawan, influencer, rekrutmen, 
dan rekomender. Fokus WOM adalah pelanggan yang puas, mereka akan 
berkomunikasi dengan calon pelangan. 
c. Timing (Pemilihan waktu) 
Rekomendasi WOM mungkin dilakukan baik sebelum atau setelah 
pembelian, WOM dapat beroprasi sebagai sumber penting informasi pada 
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prapembelian, yang umumnya dikenal sebagai masukan WOM. 
Pelanggan dapat menjadi WOM setelah pembelian atau pengalam 
konsumsi atau yang dikenal sebagai output WOM. 
d. Intervention (Intervensi) 
Meskipun WOM dapat secara spontan dihasilkan, semakin banyak 
perusahaan melakukan interverensi proktif dalam upaya untuk 
mendorong dan mengelola aktifitas WOM. Mengatur WOM agar dapat 
beroprasi pad individu yang dapat mendesaindan dapat menyampaikan 
WOM secara aktif atau dapat teladan dalam melayani bagi mereka yang 
mengikuti. 
Menurut (Hasan, 2010, hal. 230) Word of mouth merupakan sebagai 
strategi promosi sangat menarik, karena mampu menggabungkan prospek 
dan pelanggan untuk mengatasi keraguan, biaya yang lebih rendah dan 
pengiriman pesan lebih cepat terutama melalui teknologi internet dalam 
meningkatkan kinerja perusahaaan dalam waktu ke waktu, karena word of 
mouth sebagai salah satu instrumen promosi tidak hanya efektif tetapi juga 
efisien sebagai syarat untuk kelangsungan perusahaan, dorongan ini 
semakin lama semakin kuat karena: 
a. Outlet Marketing dengan keragaman media sosial yang ada yang terus 
menerus merevolusi informasi dan perilaku konsumen dan produsen. 
b. Meningkatkan minat menangani emosi konsumen sebagai alasan. Untuk 
memasuki pikiran bawah sadar konsumen untuk membuka waawasan 
pelanggan baru. 
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c. Meningkatnya peran word of mouth dalam mempengaruhi pilihana 
pelanggan, yang dihasilkan dari pertumbuhan konsumen yang 
menggunakan media sosial seperti website, facebook, instagram, dll. 
d. Semakin tingginya tutunan tanggung jawab sosial perusahaan dan 
keberlanjutan dalam kontek global dan kebutuhan perusahaan untuk 
menunjukan sikap yang lenih peduli terhdapa masyarkat dan masalah 
sosial. 
e. Meningkatnya tekanan utuk mengukut tingkat pengembalian investasi 
salah satunya lewat pemasaran. 
Ada beberapa faktor dapat dijadikan dasar motivasi bagi konsumen 
untuk membicarakan suatu produk menurut (Sutisna, 2012, hal. 185) 
sebagai berikut; 
a. Seseorang mungkin begitu terlihat dengan suatu produk tertentu atau 
aktivitas tertentu dan bermaksud membicarakan hal itu dengan orang 
lain, sehingga terjai proses WOM 
b. Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dan 
menggunakan percakapan sebagai cara untuk mengiformasikan kepada 
oranglain. 
c. Seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan 
sesuatu yang keluar dari perhatian diskusi. 
WOM merupakan suatu cara mengurangi ketidakpastian karena 
dengan bertanya kepada teman, tetangga atau kerabat informasinya lebih 
dapat di percaya dari perahatian diskusi. Pemasangan iklan bisa menerapkan 
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komunikasi WOM ini dengan mencoba secara langsung kata-kata atau 
kalimat yang mendorong konsumen untuk menyampaikan informasi yang di 
terima kepada teman, tetangga atau kerabat. 
Menurut (Andy, 2010, hal. 31)  terdapat lima dimensi atau indikator 
dasar word of mouth yang dikenal dengan 5T yaitu: Talkers (pembicaraan), 
Topics (topik), Tools (alat), Talkingpart (partisipasi), Tracking 
(pengawasan). Berikut adalagh penjelasan dari elemen dasar Word of 
mouth: 
a. Talkers (pembicaraan), ini adalah kumpulan target dimana mereka yang 
akan membicarakan suatu merek biasa di sebut infuencer. Talkers ini bisa 
siapa saja mulai dari teman, tetnagga, keluarga, kerabat kerja, serta 
kerabat terdekat lainnya. Selalu ada orang yang antusias untuk berbicara. 
Mereka ini yang paling bersemangat menceritakan pengalamannya. 
b. Topics (Topik) 
Ini berkaitan dengan apa yang di bicarakan talkers, Topik ini 
berhubungan dengan apa yang di tawarkan oleh suatu merek. Seperti 
diskon, produk baru, atau pelayanan yang memuaskan. Topik yang baik 
ialah topik yang simpel, mudah di bawa, dan natural. Seluruh word of 
mouth memang bermula dari topik yang menggairahkan untuk di 
bicarakan 
c. Tools (Alat) 
Ini merupakan alat penyebar topik dan talkers, topik yang telah ada juga 
membutuhkan suatu alat yag membantu topik atau pesan dapat berjalan. 
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Alat ini membuat orang mudah membicarakan atau menularkan 
perusahaan kepada orang lain 
d. Talking part ( Partisipasi) 
Suatu pembicaraan akan hilang jika hanya ada satu orang yang berbicara 
mengenai suatu produk. Maka perlu adanya orang lain yang ikut serta 
dalam percakapan agar word of mouth terus berjalan. 
e. Tracking ( Pengawasan) 
Ialah suatu tindakan perusahaan untuk mengawasi serta memantau 
respon konsumen. Hal ini dilakukan agar perusahaan dapat mempelajari 
masukan positif atau negatif konsumen, sehingga dengan begitu 
perusahaan dapat belajar dari maskkan tersebut untuk kemajuan yang 
lebih baik. 
5. Testimonial In Social Media 
Testimonial atau testimoni adalah sebuah ungkapan konsumen atau 
pelanggan menegenai produk atau jasa serta pelayanan yang dilakukan oleh 
toko online yang di sediakan di halaman web atau media social. Jika dilihat 
bahwa makna testimoni memiliki banyak arti yaitu, sebuah bentuk 
pengakuan atas sebuah kesaksian, bentuk adanya kekaguman, dan bentuk 
rekomendasi dari seseorang ke orang lain. Masih dalam konteks sebuah 
advertising, testimoni ini adalah cara mengatakan penyampaian. Banhyak 
juga orang yang memanfaatkan testimoni ini sebagai memasarkan produk. 
Testimonial yang ditayangkan di media adalah pernyataan yang 
diungkapkan oleh seseorang baik yang terkenal maupun tidak terkenal, yang 
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menyatakan pengalaman/pendapat mengenai produk atau jasa yang 
ditawarkan. Iklan testimonial digemari karena memberikan bukti dari 
sumber terpercaya dan karena ia menarik perhatian apabila menggunakan 
pendukung terkenal. Iklan testimonial yang berisi kesaksian sebaiknya 
menggunakan seorang pribadi yang dipandang konsumen pantas 
memberikan penilaian tentang produk yang mereka iklankan (Dian , Feni;, 
2016 , hal. 106-107). 
Testimonial merupakan iklan persuasif yang bertujuan untuk 
menyebarkan informasi untuk membujuk orang agar berfikir dan bertindak. 
Iklan merupakan suatu proses komunikasi yang mempunyai kekuatan sangat 
penting sebagai alat pemasaran yang membantu menjual barang, 
memberikan layanan, serta gagasan atau ide-ide melalui saluuran tertentu 
dalam bentuk informasi yang persuasif. Banyak pengiklan yang lebih 
menyukai gaya ini, jika orang menghargai produk berdasarkan pengalaman 
personalnya telah menggunakan merek atau manfaat selama 
menggunakannya. Bukti kesaksian sangat efektif ketika seseorang 
memberikan kesaksian kepada orang yang merupakan target pasarannya dan 
kesaksian tersebut menarik untuk diceritakan. Bukti kesaksian harus 
berdasarkan penggunaan nyata suatu produk untuk menghindari masalah 
yang berkaitan dengan hukum. Gaya ini lebih efektif jika datang dari 
sumber yang dikenal atau sumber yang populer, yaitu sumber yang sangat 
terpercaya, disukai, atau ahli yang mendukung produk tersebut mungkin 
adalah orang terkenal atau orang biasa yang menyatakan betapa mereka 
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menyukai produk tersebut (Suyanto, 2006). Sedangkan menurut (Griffiths, 
2011, hal. 153) dalam bukunya mengatakan bahwa testimonial adalah cara 
untuk membangun Kredibilitas, informasi yang di publikasikan di media 
harus memihak kepada orang banyak di bandingkan dengan kepentingan 
pribadi. Testimoni atau dalam kamus besar bahasa indonesia adalah 
testimonium pada dasarnya ialah pengakuan atau dukungan terhadap suatu 
bisnis dari konsumen yang puas. Testimonial membantu konsumen dalam 
membuat keputusan untuk menggunakan produk/jasa karena mendapatkan 
rekomendasi dari pihak ketiga dan akan lebih meyakinkan jika ada seorang 
pelangan yang sudah menggunakan produk dan berbagi pengalamannya. 
Dapat di tarik kesimpulan bahwa testimoni adalah sebuah bentuk 
pengakuan atas sebuah kesaksian, bentuk adanya kekaguman, dan bentuk 
rekomendasi dari seseorang ke orang lain. 
Menurut Zainal Abidin Partao dalam Laelatul (2018: 28-29) hal -hal 
saat testimonial atau testimoni dibaca oleh calon pelanggan, maka: 
a. Keragu-raguan untuk membeli akan berkurang atau malah sirna karena 
dengan adanya konsumen yang melihat testimoni orang lain yang 
menyatakan positif atau negatif ptoduk atau barang tersebut. 
b. Ketakutannya akan resiko kerugian yang akan dihadapinya jika salah 
membeli akan berkurang atau malah hilang. 
c. Testimonial telah membantu pembisnis meyakinkan calon pelanggan 
yang baru agar tida ragu-ragu lagi membeli produk atau jasa yang 
ditawarkan. 
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Dan bukan hanya itu, lewat testimonial pun pelanggan telah 
melakukan 
fungsi marketing dan penjualan karena telah membantu pembisnis untuk : 
a. Memberikan informasi 
b. Mengedukasi 
c. Membujuk 
d. Meyakinkan calon pelanggan yang baru untuk membeli produk dan jasa. 
Selain itu juga untuk mengukur Tolak ukur iklan testimoni Menurut 
Laelatul (2018: 30) meliputi: 
a. Daya Tarik  
Konsep umum daya tarik terdiri dari tiga gagasan yaitu sebagai berikut: 
1) Kesamaan (similary) 
Merupakan prsepsi khalayak berkenan dengan kesamaan yang 
dimiliki dengan endorser, kemiripan ini dapat berupa karakteristik, 
demografis, gaya hidup, kepribadian, masalah yang di hadapi 
2) Keakraban (familiary) 
Merupakan pengenalan terhadap narasumber melalui exposure sebagai 
contoh: pengguna celebrity endorse dinilai berdasarkan tingkat 
keseringan tampil dipublik, sedangkan pengguna typical person 
endorser dinilai berdasarkan keakrabab dengan sosok yang di 
tampilkan karena sering dijumpai di kehidupan sehari-hari. 
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3) Kesukaan (liking) 
Merupakan kesukaan audience terhadap narasumber karena 
penampilan fisik yang menarik, perilaku yang baik, dan karakter 
personal lainnya. Bahkan ketika sumber-sumber ini bukan atlet atau 
bukan  bintang film, konsumen sering mengangumi bakat atau 
kepribadiannya. 
b. Kredibilitas 
Kredibilitas merupakan perluasan dimana penerima memandang sumber 
yang berpengetahuan, mempunyai ketrampilan atau pengalaman dan 
kepercayaan sumber yang tidak berat sebelah. 
1) Keahlian mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau ketrampilan 
yang dimiliki seorang sumber berhubungan dengan topik iklannya. 
Misalnya, seorang atlet sepak bola yang memberikan kesaksiannya 
menggunakan sepatu yang dibeli dengan pesan kenyamanan saat 
mengenakannya. 
2) Kelayakan dipercayai Aspek ini mengacu pada nilai kejujuran, 
integritas   dan kepercayaan dari seorang sumber. Nilai obyektivitas 
yang dianut sumber menjadi parameter bagi audience untuk 
mempersiapkan apakah seorang sumber informasi layak dipercaya 
atau tidak. 
c. Spontanitas pembuatan iklan testimony yang benar, seharusnya tidak 
menggunakan skrip melainkan menggunakan kalimat yang muncul 
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secara spontan dari konsumen karena ketika testimoni ersebut berupa 
skip yang dihafal, maka unsur spontanitas naturalnya menjadi hilang. 
Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa indikator 
testimoni adalah pengakuan, kredibilitas, spontanitas, dan rekomendasi 
(Ratih,Mega;275-276) 
Adapun fungsi Testimonial atau testimoni salah satunya adalah untuk 
menggoda pembeli agar perccaya pada produk atau jasa yang di tawaran 
dengan menggunakan pengaruh orang lain yang sebelumnya telah membeli, 
menikmati dan memanfaatkan produk atau jasa yang di tawarkan. Testimoni 
yang memiliki ciri sebagai berikut: 
a. Tactful atau bijaksana. Testimoni tersebut pas, matang dan penuh 
pertimbangan pembisnis merasa bangga saat memamerkan dan 
menunjukkan kepelanggan lain ataupun ke calon pelanggan baru. 
b. Emphasize atau menekankan. Testimoni tersebut dengan tajam memberi 
penekanan pada pengalaman pelanggan yang menyenangkan setelah 
menggunakan produk atau jasa. 
c. Aubentik atau otentik. Testimoni tersebut harus otentik. Artinya orang 
yang membaca testimoni tersebut bisa menghubungi si penulis untuk 
menverifikasikan apakah si penulis benar-benar orang yang memberikan 
testimoni atau bukan. 
d. Short atau  pendek. Testimoni yang baik dan ideal ditulis secara singkat 
dan manis, langsung tetrkait ke aspek yang paling dari produk atau jasa 
yang dimaksudkan. 
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e. Engaging atau melibatkan. Tidak harus menarik, testimoni tersesbut juga 
harus memberikan contoh nyata bagaimana produk atau jasa yang sudah 
membantu pelanggan yang menulis. 
6. Keputusan pembelian  
Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam prroses 
keputusan pembelian sebelum konsumen atau perilaku paca pembelian. 
Dalam memasuki tahapan keputusan pembelian sebelumnya konsumen 
sudah banyak di hadapkan pada beberapa pilihan alternatif sehingga 
konsumen dapat melakukan untuk memutuskan membeli produk 
berdasarkan pilihan yang tertentu. 
Tahap proses pengambilan keputusan pembelian konsumen Ada 
beberapa tahap yang harus diperhatikan dalam membuat suatu proses 
pengambilan keputusan. Tahapan tersebut diawali dengan pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian 
dan hasil pembelian konsumen terhadap produk yang telah di beli. 
Menurut, (Kotler & Keller, 2009, hal. 184) mengatakan bahwa 
keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 
pembeli dimana konsumen benarbenar membeli. Pengambilan keputusan 
merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 
mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan.  
Menurut (Kotler & Keller, 2009, hal. 184)un tuk sampai pada tahap 
pembelian, terdapat langkah-langkah dalam proses pembelian dengan suatu 
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
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pembelian dan perilaku pasca pembelian. Proses tersebut dapat digambarkan 
sebagai berikut :  
a. Pengenalan Masalah  
Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau 
kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal atau 
internal. Dengan rangsangan internal, salah satu dari kebutuhan normal 
seseorang (rasa lapar, haus, seks) naik ketingkat maksimum dan menjadi 
dorongan atau kebutuhan bisa tumbuh akibat rangsangan 
eksternal.Seseorang mungkin mengagumi mobil baru tetangga atau 
melihat iklan televisi untuk liburan ke Hawaii, yang memicu pemikiran 
tentang kemungkinan melakukan pembelian.  
b. Pencarian Informasi  
Konsumen yang tertarik terhadap sebuah produk akan mencari informasi 
mengenai sebuah produk tersebut. Bila dorongan konsumen kuat dan 
produk yang dapat memuaskan ada dalam jangkauan, konsumen 
kemungkinan akan membelinya. Sumber informasi konsumen 
digolongkan ke dalam empat kelompok, antara lain :  
1) Sumber Pribadi, yaitu keluarga, teman, tetangga dan kenalan.  
2) Sumber Komersial, yaitu iklan, wiraniaga dan penyalur.  
3) Sumber Publik, yaitu media masa dan organisasi tertentu peringkat 
konsumen.  
4) Sumber Pengalaman, yaitu penanganan, pengkajian dan pemakaian 
produk.  
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c. Evaluasi Alternatif  
Bagaimana konsumen memproses informasi merek kompetitif dan  
melakukan penilaian nilai akhir? Tidak ada proses tunggal yang 
digunakan oleh semua konsumen, atau oleh seorang konsumen dalam 
semua situasi pembelian. Ada beberapa proses, dan sebagian besar model 
terbaru melihat konsumen membentuk sebagian besar penilaian secara 
sadar dan rasional. Beberapa konsep dasar yang akan membantu kita 
memahami proses evaluasi : pertama, konsumen berusaha memuaskan 
sebuah kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari 
solusi produk.Ketiga, konsumen melihat masing-masing produk sebagai 
sekelompok atribut dengan berbagai kemampuan untuk mengahantarkan 
manfaat yang diperlukan untuk memuaskan kebutuhan ini. Atribut minat 
pembeli bervariasi sesuai produk, misal:  
1) Hotel : Lokasi, kebersihan, atmosfer, harga  
2) Obat Kumur : Warna, efektivitas, kapasitas pembunuh kuman, rasa, 
harga  
3) Ban : Keamanan, umur alur ban, kualitas pengendaraan, harga  
Para konsumen akan memberikan perhatian besar pada atribut 
yang memberikan manfaat yang dicarinya. Pasar produk tertentu sering 
dapat disegmentasikan berdasarkan atribut yang menonjol bagi kelompok 
konsumen yang berbeda-beda.  
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1) Keyakinan dan Sikap  
Evaluasi sering mencerminkan keyakinan dan sikap. Melalui 
bertindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap. 
Keduanya kemudian mempengaruhi perilaku pembelian mereka.  
Keyakinan (belief) adalah gambaran pemikiran yang dianut seseorang 
tentang gambaran sesuatu. Keyakinan orang tentang produk atau 
merek mempengaruhi keputusan pembelian mereka, yang tak kalah 
pentingnya dengan keyakinan adalah sikap.  
Sikap (attitude) adalah evaluasi, perasaan, emosi, dan kecenderungan 
tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan 
bertahan lama pada seseorang terhadap obyek atau gagasan tertentu.  
 
2) Model Harapan Nilai  
Konsumen akhirnya mengambil sikap (keputusan, preferensi) 
terhadap berbagai merek melalui prosedur evaluasi tersebut. Mereka 
mengembangkan satu perangkat keyakinan tentang tempat 
masingmasing merek berdiri pada setiap atribut. Model harapan nilai 
atas pembentukan sikap menyatakan bahwa konsumen mengevaluasi 
produk dan jasa dengan menggabungkan keyakinan merek mereka 
(positif maupun negatif) menurut kepentingannya.  
d. Keputusan Pembelian  
Menurut (Kotler & Keller, 2009, hal. 188), dalam tahap evaluasi, para 
konsumen membentuk preferensi atas merek-merek yang ada di dalam 
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kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat membentuk niat untuk membeli 
merek yang paling disukai. Dalam melaksanakan maksud pembelian, 
konsumen bisa mengambil lima sub-keputusan : pertama merek (merek 
„A‟), kedua dealer (dealer „B‟), ketiga kuantitas (sebuah komputer), 
keempat waktu (akhir pekan), dan yang kelima metode pembayaran 
(kartu kredit). Dalam pembelian produk sehari-hari, keputusannya lebih 
kecil dan kebebasannya juga lebih kecil.  
Ada beberapa macam jenis risiko yang bisa dirasakan konsumen 
dalam membeli dan mengkonsumsi sebuah produk, antara lain :  
1) Risiko Fungsional, produk tidak berkinerja sesuai harapan dan produk 
tidak bernilai sesuai harga yang dibayar.  
2) Risiko Fisik, produk menimbulkan ancaman terhadap kesejahteraan 
atau kesehatan fisik dari pengguna atau orang lain.  
3) Risiko Sosial, produk menimbulkan rasa malu terhadap orang lain.  
4) Risiko Psikologis, produk mempengaruhi kesejahteraan mental dari 
pengguna.  
5) Risiko Waktu, kegagalan produk mengakibatkan biaya peluang karena 
menemukan produk lain yang memuaskan. 
e. Perilaku Pasca Pembelian 
Secara umum, apabila individu merasakan ketertarikan yang sangat atau 
kepuasan dalam memenuhi kebutuhan, biasanya akan terus mengingat 
hal tersebut. Perilaku pasca pembelian meliputi kepuasan pasca 
pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk pembelian. 
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Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Proses 
keputusan konsumen dalam membeli atau mengkonsumsi produk atau jasa 
akan dipengaruhi oleh kegiatan oleh pemasar dan lembaga lainnya serta 
penilain dan persepsi konsumen itu sendiri. Proses keputusan pembelian 
akan tediri dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi altenatif, 
pembelian, kepuasan konsumen. Pemahaman tentang faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan konsumen akan memberikan pengetahuan kepada 
pemasar bagaimana menyusun strategi dan komunikasi pemasaran yang 
lebih baik. Persepsi konsumen akan mempunyai keputusan pembelian 
dikarenakan orang mempunyai kesukaan dan kebiasaan yang berbeda-beda 
sesuai dengan kondisi konsumen terutama didukung oleh kemampuan 
seseorang untuk mendapatkan suatu barang atau jasa.  
Setiadi (2003: 11-15) keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh 
konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan 
psikologis:  
a. Faktor Kebudayaan merupakan faktor penentu yang mendasari keinginan 
dan perilaku seseorang. Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang 
paling luas dan paling dalam terhadap perilaku konsumen. Pemasaran 
harus memahami peran yang dimainkan oleh budaya, sub-budayanya, 
dan kelas sosial pembeli.  
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b. Faktor Sosial terdiri atas kelompok referensi, keluarga serta peran dan 
status seseorang dalam lingkungannya. Perilaku konsumen juga akan 
dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok kecil, keluarga, 
peran dan status sosial dari konsumen.  
c. Faktor Pribadi terdiri dari umur dan tahapan dalam siklus hidup, 
pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, keperibadian dan konsep diri. 
Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi 
seperti umur dan tahap daur-hidup pembeli, jabatan, keadaan ekonomi, 
gaya hidup, kepribadian dan konsep diri pembeli yang bersangkutan.  
d. Faktor Psikologis terdiri atas motivasi, persepsi, proses belajar serta 
kepercayaan diri dan sikap. Pilihan pembelian seseorang juga 
dipengaruhi oleh faktor psikologi yang utama, yaitu faktor motivasi, 
persepsi, proses belajar, serta kepercayaan dan sikap.  
Indikator Keputusan Pembelian Menurut Kotler, ada empat indikator 
keputusan pembelian, yaitu: 
a. Kemantapan Pada Sebuah Produk Seorang konsumen yakin dan mantap 
untuk selalu menggunakan produk yang menurutnya adalah yang terbaik 
untuk dirinya sendiri.  
b. Kebiasaan dalam Membeli produk Seorang konsumen yang yakin dengan 
suatu produk secara terus menerus akan selalu menggunakan produk 
tersebut secara berkala utnuk kebutuhannya.  Memberikan Rekomendasi 
Kepada Orang Lain Seorang konsumen yang setia dengan produk yang 
dipakainya, akan secara tidak langsung memeberikan sebuah 
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rekomendasi kepada orang lain untuk menggunakan produk yang sama 
dengan dirinya, karena ia tahu produk tersebut memiliki manfaat atau 
faedah.  
c. Melakukan Pembelian Ulang Seorang konsumen yang sudah 
mendapatkan manfaat dari sebuah produk yang mereka beli, akan selalu 
melakukan pembelian ulang terhadap barang yang sama. 
Ada beberapa faktor internal (psikologis) menurut (Firmansyah, 2019) yang 
relevan terhadap proses pengambilan keputusan konsumen: 
a. Motivasi merupakan suatu dorongan yang ada dalam diri manusia untuk 
mencapai tujuan tertentu. 
b. Persepsi merupakan hasil pemaknaan seseorang terhadap stimulus atau 
kejadian yang di terimanya berdasarkan informasi dan pengalamannya 
terhadap rangsangan tersebut. 
c. Pembentukan Sikap merupakan penilaian yang ada pada diri seseorang 
yang mencerminkan sikap suka/tidak sukaseseorang akan suatu hal. 
d. Integritas merupakan kesatuan antar sikap dan tindakan. Perasaan tidak 
suka akan mendorong seseorang untuk membeli dan perasaan tidak suka 
akan membulatkan tekad seseorang untuk tidak membeli produk tersebut. 
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B.   Studi penelitian terdahulu 
Studi Penelitian terdahulu berguna untuk membandingkan dan menjadi 
patokan dalam penelitian. Penelitian terdahulu ini berfokus pada pengaruh 
Brand Image, Brand Ambassador, Word of mouth, Testimony in social media 
dan keputusan pembelian. 
1. Agus Sriyanto dan Aris Wahyu Kuncoro (2019) melakukan penelitian 
dengan judul “ Pengaruh brand image, minat beli, dan testimoni terhadap 
keputusan pembelian (studi pada jual beli online shopee indonesia di 
Universitas Budi Luhur periode Februari-April 2018)” populasi yang di 
ambil dalam penelitian ini adlah mahasiswa aktif S1 Fakultas ekonomi 
Universitas Budi Luhur angkatan 2014 berjumlah 355 mahasiswa 
berdasarkan sumber yang di dapat dari BAAK Univeristas Budi Luhur 
dengan jumlah sampel 78 sampel.. Metode yang di gunakan teknik analisis 
linear berganda dengan menguji asumsi klasik, analisis koefisien korelasi, 
analisis koefisien determinasi, dan uji hipotesis. Secara umum penelitian ini 
menunjukkan bahwa kondisi penilaian responden terhadap variabel-variabel 
penelitian ini secara umum sudah baik. Hal ini dapat ditunjukkan dari 
banyaknya tanggapan setuju yang tinggi dari responden terhadap kondisi 
dari masing-masing variabel penelitian. Dari hasil tersebut selanjutnya 
diperoleh bahwa tiga variabel independen yaitu brand ambassador, minat 
beli, dan testimoni memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada online shop Shopee.co.id dengan studi kasus pada 
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Mahasiswa aktif  Fakultas Ekonomi dan Bisnis Manajemen S1 Universitas 
Budi Luhur Tahun Angkatan 2014. 
2. Nurul Fajrin, Rois Arifin dan M.Hufron mengambil judul penelitian “ 
Pengaruh price, brand equity, brand ambassador, positioning dan word of 
mouth terhadap keputusan pembelian produk Green Light” .untuk penentuan 
sampel pada penelitian ini menggunakan rumus Slovin sehingga di peroleh 
sampel dari populasi yatu 75 orang respinden.metode analisis datanya 
adalaha uji instrumen berupa pengujian validitas dan realibilitas, uji asumsi 
klasik, berupa pengujian normalitas, heterokedastistas, multiikolineritas, 
serta uji hipotesis analisis regresi linear berganda. Faktor faktor peningkatan 
penjualan dengan inidikator price, brand equity, brand ambassador, 
positioning dan word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Hasil penelitian ini yang pertama yaitu variabel independen price, brand 
equity, brand ambassador, positioning dan word of mouth secara simultan 
berpengaaruh poitif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang 
kedua variabel independen price, brand equity, brand ambassador, 
positioning dan word of mouth secara parsial berpengaaruh poitif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
3. Marsya Ma‟ruvinna El-Mekka Rostianto, Asep M. Ramdan, dan Faizal 
Mulia melakukan penelitian dengan judul” Daya tarik testimonial di sosial 
media dan citra merek terhadap keputusan pembelian”. Dalam penelitian 
inimetode penelitiannya menggunakan jenis sampling yang termasuk 
kedalam sampel random sampling dan dengan melakukan penyebaran 
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kuesioner 200 kepada konsumen, untuk teknis analisis yang digunakan yaitu 
teknik analisis regresi linear berganda , dan untuk pengujian hpotesisi 
adalah uji statistik secara parsial uji (t) dan secara simultan (uji f). Hasil dari 
penelitian ini menggunakan uji regresi linear berganda Y* = 4,832 + 
0,400X1 + 0,462X2 Berdasarkan persamaan di atas, diketahui terdapat 
pengaruh positif antara testimonial (variabel X1) dan citra merek (variabel 
X2) terhadap keputusan pembelian  (variabel Y). 
4. Devi Indrawati melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Citra Merek 
Dan Gaya Hidup Hedonis Terhadap Keputusan Pembelian Jilbab “Zoya” 
dalam penelitian ini Pupolasi dalam penelitian adalah komunitas hijabers 
yang memakai jilbab dan berhijab, menggunakan produk merek Jilbab 
“Zoya” pada komunitas hijabers Surabaya, orang yang memiliki gaya hidup 
hedonis  dan sudah pernah membeli produk Jilbab “Zoya”, responden  
minimal membeli Jilbab “Zoya”  lebih dari satu kali dalam satu minggu dan 
mereka telah bergabung dengan komunitas hijabers di Surabaya serta 
responden yang berusia minimal 19 tahun. . Jumlah sampel pada penelitian 
ini sebesar 212 responden. Sedangkan metode penentuan sampel yang 
digunakan probability sampling Adapaun penarikan sampel dilakukan 
dengan simple random sampling, yaitu teknik pengambilan anggota sampel 
dari populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada 
dalam populasi itu. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi linier 
berganda. Sebelum dilakukan analisis data, terlebih dahulu melelui uji 
validitas dan reliabilitas untuk mengetahui apakah alat ukur yang digunakan 
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sesuai untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa bahwa Citra merek dan gaya hidup hedonis 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
5. Muhammad Ikhsan, Putra Suharyono dan Yusri Abdillah (2018) melakukan 
penelitian dengan judul Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Brand 
Image Serta Dampaknya Terhadap Keputusan Pembelian   (Survey Pada 
Pengguna Line Di Asia). Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian 
explanatory dengan pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilan sampel 
dalam penelitian ini menggunakan metode sampling kuota dengan sampel 
sebanyak 136 responden melalui penyebaran kuesioner di lima negara 
tujuan penelitian (Indonesia, Thailand, Malaysia, Fhiliphina dan India). 
Berdasarkan hasil uji analisis path diketahui bahwa variabel Brand 
Ambassador berpengaruh signifikan terhadap variabel Brand Image dan 
Keputusan Pembelian, sedangkan hasil uji Annova menunjukkan terdapat 
perbedaan respon terhadap variabel Brand Image antara Malaysia dengan 
Philippines, dan Malaysia dengan Thailand sedangkan variabel lain seperti 
Brand ambassador dan Keputusan Pembelian di setiap negara tujuan 
penelitian memiliki respon yang sama.  
6. Fenny Arti Restanti, Andriani Kusumawati dan Lusy Deasyana Rahma 
Devita (2019) melakukan penelitian yang berjudul “ Pengaruh Celebrity 
Endorser Dan Electronic Word Of Mouth Terhadap Minat Beli Dan 
Dampaknya Terhadap Keputusan Pembelian (Survei Pada Konsumen Zoya 
Fashion Dan Hijab)” Jenis penelitian ini adalah eksplanatori (explanatory 
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research) dengan pendekatan kuantitatif. Variabel pada penelitian ini terdiri 
dari Celebrity Endorser, Electronic Word of Mouth, Minat Beli dan 
Keputusan Pembelian. Kriteria populasi dalam penelitian ini adalah 
konsumen berusia minimal 17 tahun, pernah melakukan pembelian produk 
Zoya, merupakan pengikut akun resmi Instagram Zoya Fashion dan Hijab 
dan mengetahui salah satu bintang iklan produk Zoya Fashion dan Hijab. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dan 
metode pengumpulan data melalui kuesioner secara online kepada 138 
orang responden yang sesuai dengan kriteria populasi. Analisis data yang 
digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis jalur (path analysis).  
7. Reni Febriani dan Mirza Abdi Khairusy (2020) mengambil judul penelitian 
“Analisis Pengaruh Celebrity Endorser/Brand Ambasador, Harga Dan Desain 
Produk Yang Dimediasi Oleh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Di 
Online Shop Shopee (Studi Pada Konsumen Desstore Collection Serang 
Banten)“ di dalam peelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif 
pengambilan sampel dilakukan menggunakan metode probablility sampling 
dengan jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. Sumber 
data di peroleh dari penyebaran kesioner online melalui media whattapp. Hasil 
dari penelitian ini cukup berbeda denan penlitian-penelitian yang menyatakan 
brand ambassador berpengaruh terdahadap keputusan pembelian namun di 
sisni dinyatakan bahwa celebrity endorser tidak memilki relasi dengan alasana 
pembelian keputusan konsumen sosok artis tidak dapat menarik konsumen 
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untuk melakukan pembelian namun variabel lainnya dinyatakan dari hasil 
penelitian ini yaitu berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
8. Gaby Geraldine dan Diah Ayu Candraningrum (2020) mengambil judul 
penelitian “ Pengaruh Kredibiltas Brand Ambassador non-celebrity analisa 
widyanigrum terhadap keputusan pembelian Hijabenka” didalam penelitian ini 
peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif dan kualitatif. Metode penelitian 
ini adalah metode survei yaitu dengan menggunakan kuesioner sebagai bentuk 
pengmpulan data. Penelitian ini membuahkan hasil yang pertama kredibilitas 
widyaningrum dengan indikator trustworthiness di dapat angkat setuju sebesar 
72.40% responden setujubahwa analisa widyaningrum dapat diandalkan untuk 
mewakili produk hijabenka, selain itu atitude brand ambassador harus 
menyesuaikan dengan jenis produk sehingga merek tersebut juga 
mendapatkan pengaruh positif. 
9. Raniawati Rachman dan Totok Wahyu Abadi(2019) dengan judul penelitian 
“Pengaruh Komunikasi word of mouth dan keputusan pembelian Batik 
Bangkalan” di dalam penelitian ini peneliti menggunakan pendekatan 
kuantitatif yang dimana variabel independennya hanya satu yaitu Komunikasi 
word of mouth, untuk pengolah data menggunakan teknik regresi sederhana, 
Hasil penelitian menunjukkank eputusan pembelian batik Bangkalan (Y) 
dipengaruhi secara bersama-sama oleh komunikasi word of mouth (X1), 
kesadaran merek (X2), dan resepsi masyarakat (X3). Keberpengaruhan ketiga 
variable tersebut terhadapkeputusanpembe lian ditunjukkan oleh koefisien 
determinan (R²) sebesar 60,7%. Faktor-faktor yang paling berpengaruh 
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terhadap keputusan pembelian Batik Bangkalan adalah kesadaran  merek dan 
resepsimasyarakat. Sedangkan faktor yang tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian adalah komunikasi .WOM 
Tabel 1 
Penelitian Terdahulu 
No Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil penelitian Persamaan dan 
Perbedaan 
1 Agus dan 
Aris 
(2019; VOL 
8, Jurnal 
Ekonomika 
dan 
Manajemen) 
Pengaruh Brand 
Ambassador, 
minat beli, dan 
testimoni 
terhadap 
keputusan 
pembelian (studi 
kasus jual beli 
online shop 
shopee 
indonesia di 
universitas Budi 
Luhur) 
Hasil dari penelitian ini 
yaitu 1.semua variabel  
independen berpengaruh 
positif terhadap variabel 
dependen.  
Hal tersebut dibuktikan 
dengan hasil t dimana 
nilai sihnifikan masing-
masing variabel 
independen terhadap 
dependen di bawah 0,05. 
Persamaan: 
ada persamaan 
pada variabel 
bebasnya yaitu 
Brand 
Ambassador 
dan testimoni 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
 
Perbedaan: 
Pada penelitian 
ini 
menambahaka
n variabel 
bebasnya yaitu 
Brand Image 
dan Word Of 
Mouth 
 
2 Nurul, Rois & 
Hufron 
(2017; e- 
Jurnal Riset 
manajemen 
Prog. 
Manajemen) 
Pengaruh Price, 
Brand Equity, 
Brand 
Ambassador, 
Positioning, dan 
Word of Mouth 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
produk Green 
Light 
Dari hasil penelitian ini 
didapatkan hasil  
1.Pengaruh Price, Brand 
Equity, Brand 
Ambassador, Positioning,  
Word of Mouth 
memiliki pengaruh 
signifikan terhadap 
pembelian 
variabel keputusan, dan  
3.secara parsial ada 
pengaruh yang signifikan 
antara independen 
 Persamaan:  
Menggunakan 
variabel 
independes 
Brand 
Ambassador 
dan Word Of 
Mouth  
 
Perbedaan:  
Penelitian ini 
menambahkan 
Variabel 
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variabel yang terdiri dari 
harga, ekuitas merek, 
brand ambassador, 
positioning dan word of 
mulut (WOM) pada 
variabel dependen atau 
variabel keputusan 
pembelian. 
independen 
yaitu 
Testimony in 
social media 
dan Brand 
Image 
3 Rostianto, 
Ramdan, & 
Mulia (2019; 
vol 3 nomor 
1) 
Daya tarik 
Testimonial Di 
sosial media dan 
citra merek 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
Hasil penelitian untuk 
pengujian t 
menunjukkan bahwa  
1.baik kesaksian maupun 
citra merek memiliki 
pengaruh signifikan 
terhadap 
keputusan pembelian. 
Menurut nilai 
probabilitas sig. 0,000 
<0,05 berarti 
2.testimonial dan citra 
merek memiliki 
pengaruh signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian. 
Menurut koefisien hasil 
uji determinasi sebesar 
0,354 dapat diartikan 
bahwa 
pengaruh testimonial dan 
citra merek terhadap 
keputusan pembelian 
adalah 35,4%. Sisa 
64,6% dipengaruhi oleh 
faktor lain yang tidak 
disebutkan dalam 
penelitian ini. 
 
Persamaan: 
Dalam 
penelitian ini 
sama-smaa 
menggunakan 
variabel 
independen 
yaitu 
testimonial di 
sosial media 
dan citra 
merek 
 
Perbedaan: 
Dalam 
penelitian ini 
menambahaka
n variabel 
yaitu Word of 
Mouth dan 
Brand 
ambassador 
4 Devi 
Indrawati 
(2015,DOI 
10.17970/jre
m.15.150207.
ID) 
 
Pengaruh Citra 
Merek dan Gaya 
hidup Hedonis 
terhadap 
keputusan 
pembelian jilbab 
“ZOYA” 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
citra merek dan gaya 
hidup hedonistik 
berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian 
 
Persamaan 
Teknik yang 
digunakan 
yaitu regresi 
linear 
berganda 
 
Perbedaan 
Penambahan 
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variabel 
independent 
5 Muhammad 
Ikhsan Putra 
Suharyono  
Yusri 
Abdillah((Juli 
2014; Jurnal 
Administrasi 
Bisnis 
(JAB)|Vol. 12 
No. 1) 
pengaruh brand 
ambassador 
terhadap brand 
image serta 
dampaknya 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
(survey pada 
pengguna line di 
asia) 
Berdasarkan hasil uji 
analisis path diketahui 
bahwa variabel Brand 
Ambassador berpengaruh 
signifikan terhadap 
variabel Brand Image 
dan Keputusan 
Pembelian, sedangkan 
hasil uji Annova 
menunjukkan terdapat 
perbedaan respon 
terhadap variabel Brand 
Image antara Malaysia 
dengan Philippines, dan 
Malaysia dengan 
Thailand sedangkan 
variabel lain seperti 
Brand ambassador dan 
Keputusan Pembelian di 
setiap negara tujuan 
penelitian memiliki 
respon yang sama. 
Persamaan 
Sama-sama 
menggunakan 
variabel Brand 
Ambassador 
 
Perbedaan  
Metode 
perhitungan 
populasinya 
yaitu 
menguunakan 
accidental 
sampling 
6  Fenny Arti 
Restanti 
Andriani 
Kusumawati 
Lusy 
Deasyana 
Rahma 
Devita 
(JurnalAdmin
istrasiBisnis 
(JAB)|Vol. 68 
No. 1 Maret 
2019) 
Pengaruh 
celebrity 
endorser dan 
electronic word 
of mouth 
terhadap minat 
beli dan 
dampaknya 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
(survei pada 
konsumenzoya 
fashion dan 
hijab) 
Berdasarkan perhitungan 
tersebut, menunjukkan 
bahwa pengaruh 
langsung variabel 
Celebrity Endorser 
terhadap Keputusan 
Pembelian lebih kecil 
daripada pengaruh tidak 
langsung variabel 
Celebrity Endorser 
terhadap Keputusan 
Pembelian melalui Minat 
Beli (0,090<0,324). 
Kemudian pengaruh 
langsung variabel 
Electronic Word of 
Mouth terhadap 
Keputusan Pembelian 
lebih kecil daripada 
pengaruh tidak langsung 
variabel Electronic Word 
of Mouth terhadap 
Persamaan  
Analisis data 
menggunakan 
regresi linear 
berganda 
 
Perbedaan  
Variabel 
penelitiannya 
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Keputusan Pembelian 
melalui Minat Beli 
(0,124<0,325), sehingga 
dapat disimpulkan bahwa 
pada penelitian  
ini, variabel Minat Beli 
memiliki peran yang 
sangat penting  dalam 
mempengaruhi variabel 
Keputusan Pembelian, 
meskipun juga didukung 
oleh variabel Celebrity 
Endorser dan Electronic 
Word of Mouth. 
7 Reni 
Febriani, 
Mirza Abdi 
Khairusy 
(PROGRESS 
Vol 3 No. 1, 
Februari 2020 
Jurnal 
Pendidikan, 
Akuntansi 
dan 
Keuangan E-
ISSN 2622-
7037 |P-ISSN 
2623-0763 
Universitas 
Banten Jaya) 
Analisis 
pengaruh 
celebrity 
endorser/brand 
ambasador, 
harga dan 
desainproduk 
yang dimediasi 
oleh citramerek 
terhadapkeputus
anp embelian di 
online shop 
shopee 
(studi pada 
konsumendessto
re collection 
serangbanten) 
Berdasar kandarihasil 
pengujian bahwa  
1.terdapat pengaruh  
negatifdari celebrity 
endorser terhadap 
keputusanpembelian. 
Hasil penelitian  ini 
sejalan dengan penelitian 
Munandar Chadafi 
(2016), McCormick, K 
(2016) dan Debasis P, 
et.al (2016), yang 
menyatakan  bahwa 
celebrity endorser tidak 
berpengaruht erhadap 
keputusan  pembelian. 
Hal ini me nunjukkan 
bahwa konsumen tidakb 
egitu mempertimbangkan 
celebrity endorser yang 
mempromosika nproduk  
produk yang dijual pada 
media  social Shopee 
dalam penentuanke 
putusan merekauntuk 
membeli produk. 
Persamaan  
Variabel 
penelitian 
menggunakan 
brand 
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kuantitatif sesuai  
wawancara dengan  
brand manager 
Persamaan 
Variabel 
penelitian 
Brand 
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No. 1, Maret 
2020, Hal 25–
33) 
Widyaningrumte
rhadap 
Keputusan 
PembelianHijab
enka 
Hijabenkabahw  aiaingin 
merek  nya mendapatkan 
peningkatan   penjualan 
yang baik dengan  
adanya hubungan atau 
interaksi yang baikantara 
Analisa dan followers 
atau  pengikutnya 
sehingga diharapkan 
mampu mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
Sesuai dengan beberapa 
factor keputusan 
pembelian denga nangka 
setuju sebesar 49.90% 
yaitu popularitas Analisa 
Widyaningrum cukup 
baik dalam 
mempengaruhi 
konsumen untuk 
mengguna kanproduk 
Hijabenka. Kemudian 
adanya dorongan mental 
emosional dan terdapat 
30.60% setujud apat 
disimpulkan bahwa 
produk Hijabenka dibelis 
etelah melihat brand 
ambassador Analisa 
Widyaningrum,  
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datanya 
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Abadi (Jurnal 
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Januari 2017, 
hlm 285-295 
Pengaruh 
Komunikasi 
word of mouth 
dan keputusan  
pembelian Batik 
Bangkalan 
Hasil penelitian 
menunjukkank eputusan 
pembelian batik 
Bangkalan (Y) 
dipengaruhi secara 
bersama-sama oleh 
komunikasi word of 
mouth (X1), kesadaran 
merek (X2), dan resepsi 
masyarakat (X3). 
Keberpengaruhan ketiga 
variable tersebut 
terhadapkeputusanpembe 
lian ditunjukkan oleh 
koefisien determinan (R²) 
sebesar 60,7%. Faktor-
Persamaan  
Menggunakan 
variabel Word 
of mouth 
sebagai 
variabel 
independen 
Perbedaan  
Dalam 
penelitian yang 
akan di 
lakukan akan 
menggunakan 
tekniknya 
yaitu regresi 
linear 
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faktor yang paling 
berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian 
Batik Bangkalan adalah 
kesadaran  merek dan 
resepsimasyarakat. 
Sedangkan faktor yang 
tidak berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian adalah 
komunikasiWOM. 
berganda 
karena variabel 
yang diambil 
lebih dari satu  
     
B. Kerangka Pemikiran Konseptual 
Kerangka pemikiran dimaksudkan untuk menggambarkan paradigma 
sebagai jawaban atas masalah penelitian. Dalam kerangka pemikiran tersebut 
terdapat 4 variabel independen ( Brand Image, Brand Ambassador, Word Of 
Mouth, dan Testimony In Social Media) yang mempengaruhi variabel dependen 
(keputusan pembelian). 
Dalam penelitian ini, peneliti ingin melihat pengaruh Brand Image, 
Brand Ambassador, Word Of Mouth, dan Testimony In Social Media terhadap 
keputusan pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal, sehingga dengan adanya 
hal tersebut akan dapat meningkatkan penjualan hijab Sulthanah dari itu sendiri.  
1. Pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian 
Konsep citra dalam dunia bisnis telah berkembang menjadi perhatian 
perusahaan, karena citra yang baik dari suatu perusahaan akan mempunyai 
dampak yang menguntungkan, sedangkan citra yang jelek akan dapat 
merugikan perusahaan. Citra merek (Brand Image) merupakan representasi 
dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan 
pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan 
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dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. 
Menurut konsumen perusahaan yang memiliki citra yang positif , konsumen 
akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian (Setiadi, 2003: 180) 
sehingga konsumen dapat memutuskan pembelian suatu produk yang di 
pengaruhi brand image yang baik. 
2. Pengaruh Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian  
Penggunaan Brand Ambassador dilakukan perusahaan guna mempengaruhi 
atau mengajak konsumen bertujuan agar konsumen tertarik menggunakan 
produk, dalam hal ini brand ambassador harus dapat mempengaruhi 
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian dimana hal tersebut dapat 
mewujudkan bila Ambassador dapat memberikan kepercayaan terhadap suatu 
produk yang iklannya lewat kemampuan dan keahlian daya tarik ambassador 
itu sendiri. (Firmansyah, 2019, hal. 140)  
3. Pengaruh Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian 
Strategi promosi dalam kegiatan pemasaran yang menggunakan “orang ke 
orang” yang puas untuk meningkatkan kesadaran produk dan meningkatkan 
kesadaran produk dan menghasilkan tingkat penjualan tertentu. Komunikasi 
dari mulut ke mulut menyebar melalui jaringan bisnis, sosial dan masyarakat 
yang dianggap sangat berpengaruh (Hasan, 2010, hal. 32) 
Menurut (Sumardy, 2011, hal. 68), word of mouth adalah tindakan penyedia 
informasi oleh seorang konsumen kepada konsumen lainnya. Komunikasi 
dari mulut ke mulut adalah tindakan konsumen memberikan informasi kepada 
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konsumen lain dari seseorang kepada oranglain (antar pribadi) non-komersial 
baik merek maupun  jasa. 
Word of mouth menjadikan media yang palng kuat dalam 
mengkomunikasikan produk atau jasa kepada dua atau lebih konsumen. Word 
of mouth antar konsumen mencul secara alami dan jujur yang membuat pesan 
pemasaran yang di hasilkan jauh lebih baik efektif di bandingkan media lain 
(Hasan, 2010) 
Word of mouth merupakan komunikasi yang menghasilkan percakapan yang 
baik. Seseorang akan bertanya kepada orang lain mengenai kualitas suatu 
barang atau jasa sebelum mereka memutuskan untuk membeli produk. Oleh 
kaena itu word of mouth dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
seseorang dalam melakukan pembelian (Andy, 2010, hal. 19) 
4. Pengaruh Testimony In Social Media terhadap keputusan pembelian 
Testimoni merupak pernytaan yang berisi ungkapan pengalamnnya, ungkapn 
hati, ataupun ungkapan kepuasan apelanggan atas pengalamannya membeli 
suatu produk barang atau jasa. Ketika testimoni ini di baca oleh calon 
pembeli, maka leraguan dari calon pelanggan untuk membeli akan berkurang, 
dan yakin untuk membeli sutau produk. Bukan hanya itu saja, melalui 
testimoni pelanggan telah melakukan fungsi marketing karena telah 
membantu pembisnis online untuk memberikan informasi,membujuk, dan 
menyakinkan calon pelangganyang baru akan membeli suatu produk. Hal ini 
pun di nyatakan pada penelitian yang pernah dilakukan oleh (Sriyanto & 
Kuncoro, 2019) yang menytakan bahwa ada pengaruh secara signifikan 
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testimoni di media sosial terhadap keputusan pembelian, karena akan menjadi 
lebih menarik calon kunsumen dibanding online shop yang tidak ada 
testimoninya. Dengan demikian, informasi yang disajikan dengan baik dalam 
testimony akan mempengaruhi opini seseorang yang akan memutuskan untuk 
membeli suatu produk. 
5. Pengaruh Brand Image, Brand Ambassador, Word Of Mouth dan Testimony 
In Social Media terhadap keputusan pembelian 
Di dalam pemasaran banyak hal yang dapat mempengaruhi suatu keputusan 
pembelian, mulai dari brand image atau citra merek jika suatu citra merek itu 
baik hal tersebut dapt memepengaruhi keputusan pembelian, hal ini pun dapat 
didukung lagi dengan adanya brand ambassador yang akan membeikan 
edukasi atau informasi secara detail terhadap keputusan pembelian dan 
informasi lainnya dapat konsumen peroleh dari orang lain misalanya saja 
word of mouth dan testimony in sociall media , dengan adanya hal hal yang 
sudah dijelakan di atas tadi dapt ditari kesimpulan bahwa brand image, brand 
ambassador, word of mouth dan testimony in social media dapat 
mempengaruhi sutau keputusan pembelian. 
Berdasarkan asumsi di atas mengenai pengaruh Brand Image, Brand 
Ambassador, Word Of Mouth dan Testimony In Social Media dampaknya 
terhadap keputusan pembelian peneliti mencoba mengembangkan penelitian 
ini berdasarkan penelitian terdahulu dan asumsi yang telah dijelaskan dan 
digambarkan pada paradigma penelitian berikut, gambar di sebaliknya 
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Gambar 2 
 
 
Keterangan: 
X1: Brand Image 
X2: Brand Ambassador 
X3: Word Of Mouth 
X4: Testimony In Social Media 
Y: Keputusan Pembelian 
Berdasarkan kerangka pemikiran yang sudah di buat pada halaman 
sebelumnya dapat disimpulkan bahwa untuk melakukan keputusan pembelian, 
konsumen dihadapkan pada beberapa faktor, diantaranya adalah brand image, 
brand ambassador, word of mouth, dan testimony in social media. 
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C. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis adalah jawaban yang masih bersifat sementara yang hanya didasarkan 
pada anggapan dasar serta teori-teori terhadap permaslahan yang telah di 
rumuskan. Berdasarkan teori dan kerangka berfikir yang sudah diuraikan diatas, 
maka peneliti mengambil beberapa hipotesis sebagai berikut: 
H1: Diduga terdapat pengaruh brand image  terhadap keputusan pembelian 
Hijab Sulthanah di Kota Tegal 
H2: Diduga terdapat pengaruh brand Ambassador terhadap keputusan 
pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal 
H3: Diduga terdapat pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian    
Hijab Sulthanah di Kota Tegal 
H4: Diduga terdapat pengaruh testimony in social media terhadap keputusan 
pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal 
H5: Diduga terdapat pengaruh brand image, brand ambassador, word of mouth 
dan testimony in social media secara bersama-sama terhadap keputusan     
pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Pemilihan Metode 
Penelitian ini bersifat Assosiatif, dengan menggunakan Pendekatan 
kuantitatif ini digunakan untuk melihat peran variabel bebas Brand image, 
Brand Ambassador, Word of mouth dan testionial in social Media terhadap 
keputusan pemebelian. Pendekatan dari penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif, yaitu melakukan penelitian dengan menggali data 
melalui instrumen penelitian yang telah memiliki validitas dan relibilitas. 
Sedangkan penyajian datanya dilakukan dengan analisis statistik  (Sugiyono, 
2017, hal. 232) 
B. Populasi dan Sampel 
a. Populasi 
Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 136) menyatakan bahwa populasi adalah 
wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang mempunyai 
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini 
populasinya yaitu seluruh konsumen yang membeli Hijab Sulthanah di 
Kota Tegal, jadi dalam penelitian ini populasinya tak terhingga. 
b. Sampel 
Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 137) menyatakan bahwa sampel adalah 
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. 
Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 
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ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, 
maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. 
Apa yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat 
diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari populasi 
harus betul-betul representatif (mewakili).  
Bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui secara jumlahnya, 
maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus cochran 
dalam (Suliyanto, 2018, hal. 200) seperti di tunjukan dalam rumus: 
 
Keterangan: 
n = Jumlah sampel yang di perlukan 
z = harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 
P = peluang benar 50% =  0,5 
q = peluang salah 50% = 0,5 
e = tingkat kesalahan sampel (sampling error) biasanya 5% 
berdasarkan rumus diatas maka dapat di hitung sampel dari populasi yang 
tak terhingga: 
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Keterangan : 
α = tingkat kesalahan (α=5% 
e = presensi (10%) 
q = 1-p 
p = 0,5 
q = 1-0,5 
 
 
= 96,04 
Berdasarkan hasil perhitungan di atas maka dapat di ketahui sampel yang 
akan di gunakan oleh peneliti yaitu 96,04 dan dibulatkan peneliti menjadi 
100 Responden. 
c. Teknik pengambilan sampel 
Penelitian ini sampel yang akan diambil dengan menggunakan jenis non 
Probability Sample. Peneliti menggunakan metode incidental sampling 
yaitu penentuan sampel berdasarkan kebetulan atau insidental yang 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila di pandang 
orang yang(kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data). Mengapa 
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metode ini digunakan karena dapat mempermudah peneliti untuk 
mendapatkan responden. 
C. Definisi Konseptual dan Operasional Variabel  
1. Definisi Konseptual 
  Definisi konseptual merupakan batasan terhadap masalah-
masalah variabel yang dijadikan pedoman dalam penelitian sehingga 
akan memudahkan dalam mengoperasionalkannya di lapangan. Dalam 
penelitian yang dilakukan pada Hijab Sulthanah di kota Tegal. Variabel 
tidak bebas yaitu Keputusan Pembelian (Y) dipengaruhi oleh variabel 
bebas yaitu Brand Image(X1) , Brand Ambassador (X2), Word Of Mouth 
(X3), Testimony In social Media(X4).  
Definisi Konseptual dari variabel ini dapat dijelaskan sebagai berikut : 
a. Keputusan Pembelian (Y) 
   Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam 
prroses keputusan pembelian sebelum konsumen atau perilaku paca 
pembelian. Dalam memasuki tahapan keputusan pembelian 
sebelumnya konsumen sudah banyak di hadapkan pada beberapa 
pilihan alternatif sehingga konsumen dapat melakukan untuk 
memutuskan membeli produk berdasarkan pilihan yang tertentu. 
b. Brand Image (X1) 
 Citra merek (Brand Image) merupakan representasi dari 
keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan 
pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek 
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berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi 
terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif 
terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan 
pembelian (Setiadi, 2003: 180).  
c. Brand Ambassador 
  Menurut Doucett (2008) dalam (Firmansyah, 2019) mengatakan 
bahwa “brand ambassador adalah seseorang yang memiliki passion 
terhadap brand, dengan cara memperkenalkannya dan bahkan dengan 
sukarela memberikan informasi mengenai brand tersebut sehingga 
konsumen dapat mengetahui lebih dari produk yang akan di beli. 
d. Word Of Mouth 
  Word of mouth communication ”WOM” atau komunikasi dari 
mulut ke mulut merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian 
rekomendasi yang dilakukan secara individu maupun kelompok 
terhadap suatu jasa maupun barang yang bertujuan memberikan 
informasi secara personal kepada oranglain ( Kotler dan keller, 2012: 
132). 
e. Testimony In Social Media 
 Testimonial atau testimoni adalah sebuah ungkapan konsumen 
atau pelanggan menegenai produk atau jasa serta pelayanan yang 
dilakukan oleh toko online yang di sediakan di halaman web atau 
media social. 
 
67 
 
 
2. Operasionalisasi Variabel 
  Definisi operasional variabel penelitian menurut (Sugiyono, 
2017, hal. 37) adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari obyek atau 
kegiatan yang memiliki variasi tertentu yang telah ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Definisi 
variabel-variabel penelitian harus dirumuskan untuk menghindari 
kesesatan dalam mengumpulkan data. 
Tabel 2 
Operasional variabel 
Variabel Dimensi Indikator Butir 
kuesioner 
Skala 
Pengukuran 
 
 
 
 
 
Keputusan 
pembelian 
(Y) 
 
1. Pengenalan masalah 1.Rangsangan internal 
(kebutuhan) 
1 
 
 
 
 
 
 
Skala 
Ordinal 
2.Rangsangan Eksternal 2 
2. Pencarian Informasi 3.Sumber pribadi 3 
4.Sumber komersial  
3. Evaluasi Alternatif 5.Tujuan pembelian 
Seleksi 
5 
 
6.Persepsi dan keyakinan 6 
4. Keputusan pembelian 7.Jenis produk 7 
8.Model produk 8 
5. Perilaku pasca 
pembelian 
9.Kepuasan 9 
 
10.Penilaian 10 
Brand 
Image (X1) 
1. Corporate Image 
(Citra pembuat) 
1.Popularitas 1  
 
Skala 
Ordinal 
2.Kredibilitas 2 
3. Jaringan perusahaan 3 
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2. User Image 
(Citra Pemakai) 
3. Gaya hidup 
 
 
4 
 
5.Kepribadian 5  
 
3. Product Image (Citra 
Produk) 
6.Atribut Produk 6 
 
 
7.Manfaat Produk 7 
8.Pelayanan 8 
9.Jaminan Kualitas Produk 9 
10.Harga 10 
 
 
 
 
 
Brand 
Ambassador 
(X2) 
1.   Attractiveness  
(Daya tarik) 
1.Kecerdasan  1  
 
Skala 
Ordinal 
2.Sifat-sifat kepribadian 2 
3.Kesesuaian tubuh 3 
2.  Trustworthness 
(Kepercayaan)  
4.Tingkat kepercayaan 
 
4 
5.Ketergantungan 5 
6.Dapat di percaya 6 
7.Informasi yang di 
sampaikan sesuai 
7 
3.  Expretise 
(Keahlian) 
8.Pengetahuan tentang produk 
kepada konsumen 
8 
 
9.Pengalaman 9 
10.Keterampilan 10 
 
 
Word Of 
1. Talkers 
(Pembicaraan) 
1.Membicarakan 
 
1  
 
 2.Mendengar 2 
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Mouth (X3) 2. Topics (Topik) 3.Produk baru 3  
Skala 
Ordinal 
4.Pelayanan yang memuaskan 4 
5.Diskon 5 
3. Tools (Alat) 6.Media promosi Banner 6 
7.Media sosial 7 
4. Talking Part 
(Partisipasi) 
8.Mengajak orang lain 
membicarakan 
8 
 9.Merekomendasikan 9 
 
 
 
5.Tracking 
(Pengawasan) 
10.Kotak saran 10 
 
 
Testimony 
In Social 
Media (X4) 
1. Daya tarik 1.Kesamaan 1  
Skala 
Ordinal 
2.Keakraban 2 
3.Kesukaan 3 
2. Kredibilitas 4.Keahlian 4,5 
5.Kelayakan di percaya 6,7  
3.Spontanitas 6.Pesan yang berikan secara 
spontan 
8,9  
7.pesan yang di sampaikan 
jujur 
10  
 
D. Jenis dan Sumber Data 
Jenis data dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. Data kuantitatif adalah 
data yang dinyatakan dalam bentuk angka. Adapun sumber data dalam penelitian 
ini adalah sebagai berikut: 
a. Data Primer  
Dapat primer yaitu data asli yang dikumpulkan oleh peneliti sendiri 
untuk menjawab masalah penelitiannya secara khusus. Dikatakan data primer, 
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karena dalam penelitian ini data yang dibutuhkan yakni berupa t responden 
terhadap minat pembelian produk (barang/jasa) dalam sulthanah hijabserta 
berkaitan dengan  jenis kelamin, usia, dan pekerjaan (Suliyanto, 2018, hal. 
156).  Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dari Konsumen Sulthanah 
hijab kota Tegal yang menjadi sampel dalam penelitian ini selanjutnya 
disebut responden. 
b. Data Sekunder  
Adalah data yang di peroleh tidak langsung dari subjek penelitian. Data 
sekunder di kumpulkan dan di sajikan oleh pihak lain, baik dengan tujuan 
komersial maupun non komersial. Biasanya dataa sekunder berupa data 
statistik hasil penelitian dari buku laporansurvei, majalah/surat kabar, 
dokumentasi maupun arsip-arsip resmi (Suliyanto, 2018, hal. 156). Dalam 
penelitian ini menggunakan data sekunder berupa data penjualan hijab 
sulthanah tahun 2015-2019. 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode/teknik pengumpulan 
data menggunakan: 
a. Angket (Kuesioner) 
Kuesioner adalah suatu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan dan pernyataan tertulis kepada 
responden agar responden tersebut memberikan jawaban  (Suliyanto, 2018, 
hal. 167).Dalam penelitian ini, angket yang berupa pernyataan digunakan 
untuk memperoleh data mengenai variabel yang akan di teliti yaitu Brand 
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image, Brand Ambassador, Word Of Mouth dan Testimonial In Social Media 
dalam mengambil keputusan pembelian produk Sulthanah hijab dikota Tegal. 
Adapun skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. Skala 
likert adalah skala yang dapat digunakan untuk mengukur sikap, pendapatan, 
dan persepsi seseorang tentang suatu objek atau fenomena tertentu. Skala 
pengukuran likert mengradasikan jawban dari yang sangat positif sampai 
yang sangat negatif. Kuesioner dalam penelitian ini disusun dalam bentuk 
pilihan ganda guna membantu responden dalam menjawab. Sewaktu 
menanggapi pernyataan dalam skala likert atau disebut juga skala ordinal 
responden menentukan tingkat persetujuan mereka terhadap suatu pernytaan 
dengan memilih salah satu dari pilihan yang tersedia. Adapun skor jawaban 
pada kuesioner adalah sebagai berikut: 
a. SS : Sangat Setuju  = 4 
b. S : Setuju               = 3 
c. TS : Tidak Setuju    = 2 
d. STS : Sangat Tidak setuju = 1 
b. Wawancara  
Wawancara merupakan teknik pengambilan data dimana peneliti langsung 
berdialog dengan responden untuk menggali informasi dari rsponden. Pada 
saat wawancara peneliti tidak harus tatap muka secara langsung tetapi dapat 
melalui media seperti telepon, atau chatting melalui internet. 
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F. Teknik Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
(Ghozali, 2011, hal. 52) Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah atau 
valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika 
pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang dapat 
diukur oleh kuesioner tersebut.  
a. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r 
tabel, apabila r hitung > r tabel dan bernilai positif, maka variabel tersebut 
valid sedangkan apabila r hitung < r tabel, maka variabel tersebut tidak 
valid. 
b. uji validitas juga dapat dilakukan dengan menggunakan pearson correlation 
yaitu dengan cara tingkat signifikan dari hasil korelasi setiap insikator 
dengan total indikator, apabila nilai sig < 0,05 maka variabel tersebut 
valid. Adapun perhitungan korelasi product moment, dengan rumus : 
rxy = 
)})()()({(
))((
2222 YYNXXN
YXXYN
 
 
Keterangan: 
rXY = Korelasi product moment 
X = Skor total dari setiap item 
Y = Skor/nilai dari setiap item 
N  = Jumlah sampel 
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2. Uji Reliabilitas  
(Ghozali, 2011, hal. 47)Uji Realibilitas adalah alat ukur untuk mengukur 
suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel kontruk. Suatu 
kuesioner yang dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seorang 
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu 
pertanyaan yang di jawab oleh responden konsisten atau jawban tidak 
boleh acak karena setiap pertanyaan akan mengukur hal yang sama. 
Pengukuran realibilitas dapat dilakukan denan dua cara yaitu: 
a. Repeated Measure atau pengukuran ulang yaitu responden akan 
diberikan pertanyaan yang sama pada waktu yang berbeda, dan 
kemudian dilihat apakah responden tersebut tetap konsisten dengan 
jawabannya. 
b. One Shot atau pengukuran sekali saja yaitu pengukuran dilakukan 
dnegan sekali dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan 
lain atau mengukur korelasi antar jawban pertanyaan. Uji realibilitas 
digunakan untuk mengukur reabilitas dengan uji statistik cronbach 
Alpha (α) .suatu kontruk atau variabel jika memberikan nilai α 0,60. 
Butir kuesioner dikatakan reliabel jika cronbach”s alpha > 0,60 dan 
dikatakan tidak reliabel jika cronbach”s <0,60. 
c. Dalam pengujian reliabilitas dapat juga dilakukan dengan 
menggunakan teknik Alpha Cronbach, yang rumusnya sebagai berikut 
(Simamora, 2004 : 77): 
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Keterangan: 
r11 = reliabilitas instrumen 
k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 
b² = jumlah varians butir 
t² = varians total 
  Dalam mengukur realibilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha 
(α), dapat juga menggunakan alat bantu program komputer yaitu SPSS. 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach Alpha > 0.70 (Nunnally dalam Ghozali, 2011: 48). 
G.  Teknik Analisis Data 
Data penelitian akan di olah dengan menggunakan profram IBM 
Statistical package fot the social science (SPSS) versi 19. Menggunakan uji, 
uji asumsi klasik dan uji signifikan yang dilakukan melalui analisis regresi 
linear berganda. 
1. Uji Asumsi Klasik  
a. Uji Multikolonieritas 
Menurut (Ghozali, 2011, hal. 105) tujuan uji multikolonieritas adalah 
untuk menguji apakah model regresi di temukan adanya korelasi antar 
variabel bebas( Independen). Di anggap tidak terjadi gejala 
multikolinieritas, jika nilai tolerence > 0,100 dan nilai VIF < 10,00. 
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b. Uji Heteroskedastisitas 
Menurut (Ghozali, 2011, hal. 105) uji Heteroskedastisitas bertujuan 
untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan 
variance dari residual satu pengamatan kepengamatan lain. Menurut 
Ghozali tidak terjadi heteroskedastisitas , jika tidak ada pola yang jelas 
(bergelombang0, melebar kemudian menyempit) pada gambar 
scatterplots serta titik-titik menyebar di atas dan dibawah angka 0 pada 
sumbu Y. 
c. Uji Autokorelasi 
Menurut (Ghozali, 2011, hal. 111) uji autokorelasi bertujuan untuk 
menguji apakah dalam model regresi linier ada korelasi antara 
kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu 
pada periode t-1 (sebelumnya). Menurut  Ghozali tidak ada gejala 
autokorelasi, jika nilai Durbin Watson terletak antara du sampai dengan 
(4-du). 
d. Uji Normalitas 
Menurut (Ghozali, 2011, hal. 105) uji normalitas bertujuan untuk 
menguji apakah dalam model regredi, variable pengganggu atau 
residual memiliki kontribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji y dan 
F mengasumsi bahw anilai residual mengikuti distribuis normal. Kalau 
asumsi ini dilangga rmaka uji statistic menjad itidak valid untuk jumlah 
sampel kecil. Ada dua cara untuk mendetek siapakah residual 
berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik dan uji 
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statistic. Untuk menguji apakah data berdistribusi normal atau tidak 
dilakukan uji statistic Kolmogorov-smirnov Test.52 Residual 
berdistribusi normal jika memiliki nilai signifikansi>0,05  
2. Analisis Regresi Linier Berganda 
Untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (X) yaitu Brand Image (X1), 
Brand Ambassador (X2), Word Of Mouth (X3), Testimony in Social Media 
(X4)terhadap variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian (Y), maka 
digunakan analisis regresi berganda. Adapun rumus yang digunakan yaitu 
menurut Pangestu dan Djarwanto (2011:275). 
Rumus =  +  + +  
Dimana : 
Y= Variabel Dependen 
X = Variabel Independen 
 = Konstanta  
, = Koefisien Regresi 
 
3. Uji Signifikasi 
a. Uji (t) Parsial 
Analisis t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen. Uji statistik t pada 
dasarnya menunjukan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas 
atau independen seecara individual dalam menerapkan variasi variabel 
dependen (Ghozhali,  2018: 98). Langkah pengujiannya : 
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1) Formulasinya H0 dan H1 
a) Formulasi Hipotesi 1 
H0 :  b1  =  0,   Tidak terdapat pengaruh yang signifikan 
Brand Image terhadap Keputusan pembelian 
Hijab Sulthanah di Kota Tegal 
H1 :  b1  ≠  0, Terdapat pengaruh yang signifikan Brand 
Image terhadap Keputusan pembelian Hijab 
Sulthanah di Kota Tegal 
b) Formulasi Hipotesis 2 
H0 :  b2  =  0,       Tidak terdapat pengaruh yang signifikan Brand 
Ambassador terhadap Keputusan pembelian 
Hijab Sulthanah di Kota Tegal 
H1 :  b2  ≠  0,  Terdapat pengaruh yang signifikan Brand 
Ambassador terhadap Keputusan pembelian 
Hijab Sulthanah di Kota Tegal 
c) Formulasi Hipotesis 3 
H0 :  b3  =  0,       Tidak terdapat pengaruh yang  signifikan Word 
Of Mouth terhadap Keputusan pembelian 
Hijab Sulthanah di Kota Tegal 
H1 :  b3  ≠  0,  Terdapat pengaruh yang signifikan Word Of 
Mouth terhadap Keputusan pembelian Hijab 
Sulthanah di Kota Tegal 
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d) Formulasi Hipotesis 4 
H0 :  b4  =  0,        Tidak terdapat pengaruh yang signifikan 
Testimony In Social Media terhadap 
Keputusan pembelian Hijab Sulthanah di Kota 
Tegal 
H1 :  b4  ≠  0,  Terdapat pengaruh yang signifikan Testimony 
In Social Media terhadap Keputusan 
pembelian 
2) Menentukan Level of Significance (α) 
Tingkat signifikasi sebesar 95% atau α = 5% (α=0,05)  
3) Kriteria Pengujian 
Ho diterima apabila = ttabel  <  thitung  <  ttabel 
Ho ditolak apabila = thitung  >  ttabel  atau  thitung  < -ttabel   
4) Menghitung Nilai Thitung 
t hitung dengan menggunakan rumus:  
   thitung  =  
Keterangan: 
thitung =   Nilai t 
b  = Koefisien regresi X 
Se  = Standar error koefisien regresi X 
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5) Kesimpulan Ho diterima atau ditolak. 
Gambar 3 Uji t 
 
b. Uji (F) Simultan 
  Analisis statistik F pada dasarnya menunjukan apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai 
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau terikat 
(Ghozali, 2018: 98). Langkah pengujiannya akan dijelaskan pada 
halaman berikut. 
1. Formulasinya H0 dan H1 
Hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatifnya (Hα) yang akan diuji 
adalah : 
H0 : β1, β2, β3, β4 = 0, Tidak terdapat pengaruh signifikan 
Brand image, Brand Ambassador, Word 
Of  Mouth dan Testimony In social 
Media secara simultan terhadap 
keputusan Pembelian Hiajab Sulthanah 
di Kota Tegal Menentukan  
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Hα : β1, β2, β3, β4 ≠ 0,  Terdapat pengaruh signifikan Brand 
image, Brand Ambassador, Word Of  
Mouth dan Testimony In social Media 
secara simultan terhadap keputusan 
Pembelian Hiajab Sulthanah di Kota 
Tegal. 
2. Menentukan Level of Significance (α) 
Tingkat signifikasi sebesar 95% atau α = 5% (α=0,05)  
3. Kriteria Pengujian  
Kriteria untuk menerima atau menolak H0 yaitu: 
H0 diterima apabila = Fhitung < Ftabel (Signifikan) 
H0 ditolak apabila = Fhitung > Ftabel (Tidak Signifikan) 
4. Menghitung Nilai Fhitung 
Rumus umum Fhitung ini adalah:  
 Rumus umum Fhitung ini adalah:  
  Fhitung  =  
Keterangan: 
= Jumlah Kuadrat Regresi 
=  Jumlah Kuadrat residu 
k    = Jumlah variabel bebas 
n    = Ukuran Sampel 
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5. Kesimpulan Ho diterima atau ditolak. 
Gambar 4 Uji F 
 
c. Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi (R²) (Ghozali, 2011) pada intinya 
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 
perubahan variabel independen yang disebabkan variabel dependen. 
Nilai Koefisien Determinasi berkisar antara 0 sampai 1, suatu Koefisien 
Determinasi sebesar 1 berarti ada kecocokan sempurna, sedangkan yang 
bernilai 0 berarti tidak ada hubungan antara variabel tak bebas dengan 
variabel yang menjelaskan.  
KD = r² x 100%  
KD  = Besarnya Koefisien Determinasi 
 = Koefisien Korelas 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum  
a. Sejarah singkat Perusahaan 
Kota Tegal merupakan Kota salah satu wilayah otonomi di provinsi 
Jawa Tengah. Di Kota ini perekonomi di bidang industri pun sudah mulai 
berkembang sangat pesat. Salah satunya yaitu industri fashion yang mulai 
merambati masuk kedalam Kota tegal selain banyak brand-brand fashion luar 
yang masuk kedalam kota, Banyak juga brand local dan bahkan dari Tegal 
sendiri sudah mau menjual produk-produknya salah satunya yaitu fashion 
Hijab. Tak banyak saat ini brand hijab yang sudah ada di Kota Tegal seperti 
Rabbani, Elzatta, Zoya, Umama, Sulthanah, Miulan dan masih banyak lagi. Di 
dalam penelitian ini peneliti menggunakan Brand hijab Sulthanah sebagai 
objek penelitian. 
Hijab Sulthanah merupakan perusahaan yang berkembang di bidang 
fashion khusus untuk para muslimah agar lebih terlihat cantik dan juga sesuai 
dengan perintah Allah SWT untuk menutup aurat, Sulthanah hijab ini didirikan 
di Tegal berdiri sejak Tahun 2014. Berdirinya Sulthanah sendiri berawal dari 
owner atau pemilik brand hijab Sulthanah yaitu ibu Aisyah atau yang sering di 
panggil (Umi) yang merasa prihatin melihat banyak anak sekolah yang pada 
waktu itu memakai jilbab berbahan Paris yang bahnnya itu cukup tipis 
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sehingga meskipun sudah di tutupi jilbab namun rambut masih kelihatan 
(nerawang). 
Nah pada saat itu pun ada salah satu customer yang kebetulan seorang 
mahasiswa yang kuliah di Yogyakarta, meminta ibu Aisyah untuk dibuatkan 
jilbab model segiempat yang bahannya tebal tidak nerawang namun bahannya 
adem dan tetap nyaman di pakai, Sampai akhirnya umi pun menerima tawaran 
tersebut. Awalnya waktu itu hanya membuat jilbab sesuai pesanan saja dimulai 
dari membeli kain yang ngecer (meteran), dan pertama kali bikin hijab model 
segiempat yaitu jilbab polly scraft yang di namai hijabnya yaitu Paulin Scraft. 
Namun tidak di sangka-sangka permintaan dari seorang mahasiswi  pun 
semakin hari semakin bertambah semakin banyak. Sampai akhirnya pun umi 
selaku pemilik toko memberanikan diri untuk memproduksi lebih banyak lagi 
dimulai lagi dengan membeli bahan yang dulunya hanya meter/meter namun 
sekarang sudah membeli yang pis-pisan, dari harga beli jadi lebih murah dan 
target pasar pun sudah mulai dirambati mulai dari menawarkan ke sekolah-
sekolah dan menawarkan ke kota-kota lain bahkan sudah terjual bebas di tegal, 
saat itu jilbab sudah menggunakan brand Sulthanah tapi untuk toko masih 
gabung dengan toko Hijab HDN PUTRA 1 yang merupakan toko hijab 
terkenal dan terlengkap di Kota Tegal. 
Kemudian selama beberapa tahun merintis bisnis usaha hijab, Pada tahun 
2020 Akhirnya pun ibu Aisyah mulai lebih ngebranding di Kota Tegal dengan 
membuka Galeri sendiri untuk produk Sulthanah karena melihat di kota tegal 
sendiri sekarang juga sudah banyak peminatnya mulai dari pelajar sampai ibu-
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ibu karena setelah dirasa hijab segiempat sudah mulai berjalan umi pun mulai 
mengembangkannya lagi dengan memproduksi model lain seperti Pashmina, 
hijab Instan, Mukena, Hijab Anak dan gamis, Ibu aisyah lebih meng up 
branding brand localnya dan membuka galeri yang  bertempatkan di Ruko 
Langon Square No.10 Jl. Werkudoro RT/RW 04/05 Kelurahan Slerok Kota 
Tegal. 
b. Produk Sulthanah 
1) Hijab Anak 
2) Hijab dewasa  
3) Hijab Instan 
4) Gamis 
5) Mukena 
c. Struktur Organisasi Toko Hijab Sulthanah  
Gambar 
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Adapun rincian tugas masing-masing bagian dalam perusahaan 
a. owner/pemilik toko 
1. mengatur, melaksanakan, dan mengevaluasi toko bagi para pegawai 
2. Menyusun anggaran toko harian, bulanan, maupun tahunan 
3. Bertanggung jawab atas kerugian ataupun keuntungan dalam toko 
b. Kepala Toko 
1. mengkordinir karyawan toko terutama kasir 
2. untuk mengecek barang-barang yang stocknya menipis dan mendis-play 
barang serapi mungkin agar enak di lihat 
3. mengecek stok barang di gudang 
4. bertanggung jawab kepada atasan atau pemilik toko 
c. Kasir 
1. melakukan pencatatan atas semua transaksi 
2. melayani pembeli yang akan melakukan pembayran 
3. melakukan pengecekan atas jumlah barang pasa saat penerimaan barang 
d. Editing 
1. mengedit foto untuk katalog 
2. mengedit feed media sosial 
e. Prepare 
1. mempersiapkan barang-barang yang akan dikirim keluar  
2. mengelola kerapian dan keteraturan stok bafrang di gudang 
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f. Karyawan 
1. membantu costomer dalam mencari dan mengepaskan produk 
2. menawarkan produk terbaru yang ada di toko 
3. mengawasi dan menjaga produk agar tidak ada yang hilang 
B. Hasil Penelitian 
a. Deskripsi Responden 
1. Jenis Kelamin 
Berdasarkan hasil penelitian di peroleh karakteristik responden berdasarkan 
jenis kelamin di sajikan pada tabel , berikut ini: 
Tabel 3 
Profil Jenis Kelamin Responden 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 
1 Laki-laki 99 99% 
2 Perempuan 1 1% 
 Jumlah 100 100% 
Sumber data primer yang diolah 2019 
Berdasarkan hasil jawaban dari 100 responden yang telah membeli 
produk hijab Sulthanah di Kota Tegal memenuhi kriteria  sebagai sampel 
penelitian, terdapat sebanyak 1 responden berjenis kelamin laki-laki dan 
sebanyak 99 responden berjenis kelamin perempuan. Maka dari itu dapat di 
simpulkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah responden 
dengan jenis kelamin perempuan. 
2. Usia Responden 
Karakteristik respondenberdasarkan usia yang di peroleh dalam penelitian ini, 
di sajikan dalam tabel dihalaman berikut: 
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Tabel 4 
Profil Responden Menurut Usia 
No Usia Jumlah Presentase 
1 15 Tahun - 20 Tahun 22 22 % 
2 21 Tahun - 30 Tahun 76 76 % 
3 31 Tahun – 40 Tahun  1 1 % 
4 Di atas 40 Tahun 1 1% 
 Jumlah 100 100 % 
Sumber data Primer yang di oleh pada tahun 2019 
 Karakteristik responden berdasarkan usianya di klasifikasikam menjadi 
empat kelompok usia. Pengelompokan dilakukan guna mempermudah dala 
mendeskripsi data. Berdasarkan hasil jawaban dari 100 responden yang telah 
membeli hijab Sulthanah di Kota Tegal dan memenuhi kriteria sebagai 
sampel penelitian, terdapat sebanyak 22 responden (22%) masuk dalam 
kelompok usia 15 Tahun – 20 Tahun,dan sebanyak 76 Responden (76%) 
masuk kelompok usia 21 Tahun – 30 Tahun, 1 responden ( 1%) masuk 
kelompok usia 31 Tahun – 40 Tahun, dan 1 responden (1%) masuk kelompok 
usia diatas 40 Tahun. Dari data tersebut dapat di simpulkan bahwa banyaknya 
responden yang membeli produk hijab Sulthanah di Kota Tegal usia 21 
Tahun-30 Tahun. 
b. Uji Penelitian 
Uji penelitian dalam penelitian ini adalah uji validitas dan realibilitas 
seluruh variabel penelitian yaitu Variabel Brand Image (X1), Brand Ambassador 
(X2), Word Of Mouth (X3), dan Testimony In Social Media (X4) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y). Dalam penelitian ini proses perhitungan terhadap uji 
validitas dan realibilitas skore hasil kuesioner yang telah di isi oleh 100 responden 
akan di olah dengan menggunakan MS.Excel dan Program SPSS 22. 
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1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
Dalam uji validitasmenentukan valid tidaknya suatu instrumen variabel yaitu 
dengan melihat Corrected Item-Total Correlation dalam aplikasi SPSS 
(Statistical Product and Service Solutions) versi 22. (Ghozali, 2011, hal. 52) 
menyatakan jika rhitung> rtabel dan nilainya positif, maka pertanyaan atau 
indikator tersebut dinyatakan valid dan sebaliknya jika r hitung< rtabel, maka 
pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan tidak valid.  
Uji Validitas variabel Keputusan Pembelian 
Jumlah butir pernyataan variabel keputusan pembelian sebanyak 10 butir 
pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden dilakukan uji 
validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui 
kuesioner valid atau tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30) 
maka didapat r tabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan 
tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan menggunakan rumus Product 
Moment Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS versi 22 ternyata ke 
10 pernyataan dikatakan valid. Karena hasil rhitung> rtabel. Dengan demikian 10 
butir pernyataan tesebut layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian 
variabel keputusan pembelian, adapun perhitungan uji validitas item untuk 
variabel keputusan pembelian dengan 30 orang non responden ada pada 
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lampiran. Adapun rekap 30 orang non responden selengkapnya dapat dilihat 
pada tabel dibawah ini: 
Tabel 5 
Hasil Uji Variabel Keputusan Pembelian 
No r hitung r tabel Keterangan 
1 509 0,361 Valid 
2 691 0,361 Valid 
3 603 0,361 Valid 
4 370 0,361 Valid 
5 742 0,361 Valid 
6 678 0,361 Valid 
7 779 0,361 Valid 
8 750 0,361 Valid 
9 721 0,361 Valid 
10 504 0,361 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (2020) 
Uji Validitas Variabel Brand Image (X1) 
Jumlah butir pernyataan variabel brand image sebanyak 10 butir 
pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden dilakukan uji 
validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui 
kuesioner valid atau tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30) 
maka didapat r tabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan 
tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan menggunakan rumus Product 
Moment Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS versi 22 ternyata ke 
10 pernyataan dikatakan valid. Karena hasil rhitung> rtabel. Dengan demikian 10 
butir pernyataan tesebut layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian 
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variabel Brand image. adapun perhitungan uji validitas item untuk variabel 
brand image dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. Adapun rekap 
30 orang non responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 6 
Hasil Uji Variabel Brand Image  
No R hitung R tabel Keterangan 
1 603 0,316 Valid 
2 724 0,316 Valid 
3 776 0,316 Valid 
4 640 0,316 Valid 
5 728 0,316 Valid 
6 788 0,316 Valid 
7 692 0,316 Valid 
8 816 0,316 Valid 
9 749 0,316 Valid 
10 376 0,316 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (2020) 
 
Uji Validitas Variabel Brand Ambassador (X2) 
Jumlah butir pernyataan variabel brand ambassador sebanyak 10 butir 
pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden dilakukan uji 
validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui 
kuesioner valid atau tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30) 
maka didapat r tabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan 
tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan menggunakan rumus Product 
Moment Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS versi 22 ternyata ke 
10 pernyataan dikatakan valid. Karena hasil rhitung> rtabel. Dengan demikian 10 
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butir pernyataan tesebut layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian 
variabel Brand ambassador. adapun perhitungan uji validitas item untuk 
variabel brand ambassador dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. 
Adapun rekap 30 orang non responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel 
dibawah ini: 
Tabel 7 
Hasil Uji Variabel Brand Ambassador 
No R hitung R tabel keterangan 
1 397 0,316 Valid 
2 705 0,316 Valid 
3 645 0,316 Valid 
4 832 0,316 Valid 
5 733 0,316 Valid 
6 762 0,316 Valid 
7 433 0,316 Valid 
8 527 0,316 Valid 
9 707 0,316 Valid 
10 601 0,316 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (2020) 
Uji Validitas Variabel Word Of Mouth (X3) 
Jumlah butir pernyataan variabel word of mouth sebanyak 10 butir 
pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden dilakukan uji 
validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui 
kuesioner valid atau tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30) 
maka didapat r tabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan 
tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan menggunakan rumus Product 
Moment Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS versi 22 ternyata ke 
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10 pernyataan dikatakan valid. Karena hasil rhitung> rtabel. Dengan demikian 10 
butir pernyataan tesebut layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian 
variabel word of mouth. adapun perhitungan uji validitas item untuk variabel 
word of mouth dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. Adapun 
rekap 30 orang non responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel di halam 
berikut ini: 
Tabel 8 
Hasil Uji Variabel Word Of Mouth 
No R hitung R tabel keterangan 
1 806 0,316 Valid 
2 687 0,316 Valid 
3 794 0,316 Valid 
4 675 0,316 Valid 
5 738 0,316 Valid 
6 369 0,316 Valid 
7 751 0,316 Valid 
8 740 0,316 Valid 
9 921 0,316 Valid 
10 611 0,316 Valid 
  Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (2020) 
Uji Validitas Variabel Testimony in Social Media (X4) 
Jumlah butir pernyataan variabel testimony in social media sebanyak 10 
butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih dahulu, untuk 
mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 
dan (N=30) maka didapat r tabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 10 butir 
pernyataan tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan menggunakan rumus 
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Product Moment Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS versi 22 
ternyata ke 10 pernyataan dikatakan valid. Karena hasil rhitung> rtabel. Dengan 
demikian 10 butir pernyataan tesebut layak digunakan untuk mengumpulkan 
data penelitian variabel testimony in social media. adapun perhitungan uji 
validitas item untuk variabel testimony in social media dengan 30 orang non 
responden ada pada lampiran. Adapun rekap 30 orang non responden 
selengkapnya dapat dilihat pada tabel  berikut: 
Tabel 9 
Hasil Uji Variabel Testimony in Social Media 
No R hitung R tabel  keterangan 
1 409 0,316 Valid 
2 564 0,316 Valid 
3 700 0,316 Valid 
4 509 0,316 Valid 
5 554 0,316 Valid 
6 641 0,316 Valid 
7 757 0,316 Valid 
8 680 0,316 Valid 
9 607 0,316 Valid 
10 695 0,316 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (2020) 
2. Uji Realibiltas 
Realibilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dar variabel. Suatu variabel dikatan reliabel apabila nilai cronbach 
alpha 0,70 
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Tabel 10 
Hasil Uji Realibilitas 
Variabel Cronbach‟s Alpha Item 
Keputusan Pembelian 0,821 10 
Brand Image 0,879 10 
Brand Ambassador 0,823 10 
Word Of Mouth 0,892 10 
Testimony In Social 
Media 
0,799 10 
  Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa semua hasil dari variabel 
brand image, brand ambassador, word of mouth dan testimony in social media 
terhadap keputusan pembelian memiliki cronbach’s alpha lebih dar 0.70 maka 
dapat di simpulkan bahwa semua variabel dapat di nyatakan reliabel. 
c. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Multikolonieitas 
Hasil uji Multikolonieritas tampak dalam tabel sebagai berikut: 
Tabel 11 
Hasil Uji Multikolonieritas 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
X1 ,393 2,542 
X2 ,581 1,720 
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X3 ,421 2,374 
X4 ,615 1,625 
a. Dependent Variable: Y 
Dalam tabel diatas tampak bahwa hasil uji Multikolonieritas untuk 
variabel brand image, brand ambassador, word of mouth dan testimony in 
social media menghasilkan nilai tolerance 0,393; 0,581; 0,421; 0,615 dan 
2,542; 1,720; 2,374; 1,625. Hasil uji multiolonieritas sebagai mana tampak 
pada tabel menghasilkan nilai tolerance lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF lebih 
kecil dari 10. Sehingga dapat di simpulkan bahwa tidak ada gejala 
multikolonieritas. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Gambar 5 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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Dari hasil uji Heteroskedastisitas yang tampak dalam gambar di atas 
dapat dijelaskan bahwa tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar di 
atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. Sehingga dapat dikatakan tidak 
terjadi heteroskedastisitas. 
3. Uji Autokorelasi 
Tujuan uji Autokorelasi adalah untuk menguji tentang ada tidaknya 
korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan periode t-1 pada 
persamaan regresi linear. Apabila terjadi korelasi maka menunjukan adanya 
problem autokorelasi. Problem autokorlasi mungkin terjadi. Model regresi 
yang baik adalah model regresi yang bebas dari autokorelasi. Salah satu yang 
dilakukan dengan uji Durbin Watson (DW test). Dari data menggunakan SPSS, 
di peroleh hasl Uji DW sebagai berikut; 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hasil uji Autokorelasi yang tampak dalam tabel di atas didapatkan 
nilai Durbin-Watson sebesar 1, 876 Hasil uji Autokorelasi sebagaimana pada 
Tabel 12 
Hasil Uji Autokorelasi 
Model Summary
b
 
Model Durbin-Watson 
1 1,876 
a. Predictors: (Constant), X4, X2, X3, X1 
b. Dependent Variable: Y 
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tabel di dapatkan nilai DW hitung sebesar 1,876. Karena nilai DW berada 
diantara 1,7582 < 1,876 <  2,2418, maka dapat di simpulkan tidak terjadi 
Autokorelasi. 
4. Uji Normalitas 
Hasil Uji Normalitas tampak pada tabel sebagai berikut: 
Gambar 6 
Hasil Uji Normalitas 
 
Menurut Ghozali model regresi dikatakan berdistribusi normal jika data ploting 
(titik-titik) yang menggambarkan data yang sesungguhnya mengikuti garis diagonal. 
Dan dapat diartikan hasil gambar di atas bahwa data berdistribusi Normal. 
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Tabel 13 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,22822291 
Most Extreme Differences Absolute ,059 
Positive ,059 
Negative -,040 
Test Statistic ,059 
Asymp. Sig. (2-tailed) 
,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
Dari tabel uji Normalitas di atas dapat diketahui bahwa nilai signifikan 
sebesar 0,200 lebih beasar di bandingkan nilai yang di tentukan sebesar 5%. 
Hasil uji Normalitas dengan Kolmogorovsmirnov test yang terdapat pada tabel 
di peroleh nilai test statistik sebesar 0,059 dan Asymp. Sig. Sebesar 0,200 > 
0,05. Maka dapat di simpulkan bahwa data distribusi normal. 
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d. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda tampak dalam tabel sebagai berkut: 
Tabel 14 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
B Std. Error 
1 (Constant) 7,812 2,724 
X1 ,405 ,084 
X2 ,130 ,073 
X3 ,275 ,081 
X4 -,024 ,081 
a. Dependent Variable: Y 
 Dari hasil Analisis regresi linear berganda yang tampak pada tabel di atas dapat 
di buat persamaan regresi sebagai berikut: 
Y = 7,812 + 0,405 + 0,130 + 0,275 + (-0,024)  
Adapun hasil regresi di atas dapat di jelaskan sebagai berikut: 
1. Konstanta sebesar 7,812, artinya jika brand image(X1), brand 
ambassador(X2), word of mouth (X3), Testimony in social media (X4) nilainya 
adalah 0, maka konsumen yang mengambil keputusan pembelian (Y) nilainya 
7,812. 
2. Koefisien regresi variabel brand image (X1) sebesar 0,405 artinya jika variabel 
independen lain nilainya tetap dan brand image mengalami kenaikan 1% maka 
keputusan pembelian(Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,405. Koefisien 
bernilai positif artinya terrjadi pengaruh antar brand image terhadap keputusan 
pembelian hijab sulthaah di Kota Tegal. 
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3. Koefisien regresi variabel brand ambassador (X2) sebesar 0,130 artinya jika 
variabel independen lain nilainya tetap dan brand ambassador mengalami 
kenaikan 1% maka keputusan pembelian (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 
0,130. Koefisien bernilai positif artinya terjadi pengaruh antar brand 
ambassador terhadap keputusan pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal. 
4. Koefisien regresi variabel Word of mouth (X3) sebesar 0,275 artinya jika 
variabel independen lain nilainya tetap dan word of mouth mengalami 
kenaikan 1% maka keputusan pembelian (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 
0,275. Koefisien bernilai positif artinya terjadi pengaruh antar word of mouth 
terhadap keputusan pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal. 
5. Koefisien regresi variabel testimony in social media (X4) sebesar -0,024artinya 
jika variabel independen lain nilainya tetap dan brand ambassador mengalami 
kenaikan 1% maka keputusan pembelian (Y) akan mengalami penurunan 
sebesar -0,024. Koefisien bernilai negatif artinya tidak terjadi pengaruh antar 
testimony in social media terhadap keputusan pembelian Hijab Sulthanah di 
Kota Tegal. 
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e. Hasil Uji Signifikan 
1. Uji Signifikan Parsial ( Uji t) 
Hasil Uji signifikan parsial tampak dalam tabel halaman berikut: 
Tabel 15 
Hasil Uji signifikan Parsial (uji t) 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant
) 
7,812 2,724  2,868 ,005 
X1 ,405 ,084 ,464 4,834 ,000 
X2 ,130 ,073 ,141 1,783 ,078 
X3 ,275 ,081 ,316 3,406 ,001 
X4 -,024 ,081 -,023 -,296 ,768 
a. Dependent Variable: keputusan pembelian 
Berdasarkan hasil perhitungan uji signifikan parsial yang di tunjukan 
pada tabel menyatakan bahwa untuk variabel Brand image (X1), brand 
ambassador (X2), word of mouth (X3), dan testimony in social media (X4) 
menghasilkan nilai t masing-masing  4,868; 1,783; 3,406, dan (-0,296) 
dengan signifikan masing-masing 0,000; 0,078; 0,001; 0,768 
 
 
 
102 
 
 
2. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 
Hasil Uji signifikan simultan tampak dalam tabl sebagai berikut : 
Tabel 16 
Hasil Uji Signifikan Simultan (Uji F-test) 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
 Square F Sig. 
1 Regression 1880,938 4 470,234 45,249 ,000
b
 
Residual 987,254 95 10,392   
Total 2868,192 99    
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 
b. Predictors: (Constant), Variabel Testimony in social media X4 
,Variabel Brand Ambassador  X2, Variabel Word of mouth  X3, Variabel 
Brand image X1 
Dari data penghitungan uji signifikan secara simultan yang tampak 
pada tabel di atas, nilai F hitung sebesar 45,249 dengan milai signifikan 
0,000. Sehingga untuk variabel Brand image (X1), brand ambassador (X2), 
word of mouth (X3), dan testimony in social media (X4) secara bersama-sama 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian hijab 
Sulthanah di Kota Tegal. 
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f. Koefisien Determinasi 
Hasil Koefisien determinasi tampak pada tabel sebagai berikut:  
Tabel 17 
Hasil Uji Determinasi 
Model Summary
b
 
Model R 
R 
Square 
Adjusted R 
Square Std. Error of the Estimate 
1 ,810
a
 ,656 ,641 3,22369 
a. Predictors: 
(Constant), 
X4, X2, 
X3,X1 
b. Dependent Variable: Y 
 Hasil Uji koefisien determinasi yang tampak pada tabel di atas dapat 
diketahui bahwa nilai R, R Square, Adjusted R Square secara berurutan 0,810; 
0,656; 0,641 nilai koefisien determinasi sebesar 0,656 atau 66% koefisien 
determinasi menunjukan bahwa keempat variabel brand image (X1), brand 
ambassador (X2), word of mouth (X3), dan testimony in social media (X4) 
menjelaskan 66% variasi ynag terjadi pada keputusan pembelian hijab (Y). 
Sedangkan besarnya variabel dependen di jelaskna oleh variabel independen lain 
yang tidak dimasukan dalam penelitian ini sebesar 34%. 
C. Pembahasan 
Berdasarkan hasil pengujian diatas, maka  dapat di intreprestasikam hasil dari 
hipotesis peneliti sebagai berikut: 
a. Hasil uji signifikan secara parsial  
berdasarkan dari hasil perhitungan uji signifikansi parsial yang ditunjukan pada 
tabel maka dapat di peroleh intreprestasi di jelaskan di halaman berikut: 
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1. Brand image 
Untuk variabel brand image di peroleh nilai 4,834 dengan nilai signifikan 
sebesar 0,000. Artinya nilai t menunjukan positif bahwa variabel x1 
mempunyai pengaruh terhadap Y dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. 
Jadi dapat dikatakan variabel brand image berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian hijab Sulthanah di Kota Tegal dan dapat di simpulkan 
bahwa hipotesis pertama dalam penelitian ini dapat di terima. 
2.  Brand ambassador 
Untuk variabel brand ambassador di peroleh nilai 1,783 dengan nilai 
signifikan sebesar 0,078. Artinya nilai t menunjukan positif bahwa variabel X2 
mempunyai pengaruh terhadap Y dan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. 
Jadi dapat dikatakan variabel brand ambassador tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian hijab Sulthanah di Kota Tegal dan dapat di 
simpulkan bahwa hipotesis kedua dalam penelitian ini di tolak. 
3. Word of mouth  
Untuk variabel word of mouth di peroleh nilai 3,406 dengan nilai signifikan 
sebesar 0,001. Artinya nilai t menunjukan positif bahwa variabel X3 
mempunyai pengaruh terhadap Y dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. 
Jadi dapat dikatakan variabel word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian hijab Sulthanah di Kota Tegal dan dapat di simpulkan 
bahwa hipotesis ketiga dalam penelitian ini dapat di terima. 
4. Testimony in social media  
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Untuk variabel testimony in social media di peroleh nilai (-0,296) dengan nilai 
signifikan sebesar 0,768. Artinya nilai t menunjukan negatif bahwa variabel X4 
tidak mempunyai pengaruh terhadap Y dan nilai signifikansi lebih besar dari 
0,05. Jadi dapat dikatakan variabel testimony in social media tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian hijab Sulthanah di Kota Tegal dan 
dapat di simpulkan bahwa hipotesis ke empat dalam penelitian ini ditolak. 
b. Hasil Uji Hipotesis Secara Simultan 
Brand image (X1), brand ambassador (X2), word of mouth (X3), dan 
testimony in social media (X4) secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian hijab Sulthanah di Kota Tegal karena 
nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga dapat di simpulkan bahwa 
hipotesis kelima dalam penelitian ini dapat di terima. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
 Berdasarkan rumusan masalah, hipotesis dan analisis data melalui bantuan 
program SPSS 22 mengenai pengaruh brand image, brand ambassador, word of 
mouth, dan testimony in social media terhadap keputusan pembelian hijab Sulthanah 
di Kota Tegal dapat di simpulkan sebabagi berikut. 
1. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
hijab Sulthanah di Kota Tegal. Hal ini dibuktikan dalam uji t nilai sig yang kurang 
dari α (0.05) yaitu 0,000. 
2. Brand ambassador berpengaruh positif dan namun tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal. Hal ini dibuktikan dalam uji 
t nilai sig yang lebih dari  α (0,05) yaitu 0,70. 
3. Word Of Mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Hijab 
Sulthanah di Kota Tegal. Hal ini dibuktikan dalam uji t nilai sig yang kurang dari 
α (0.05) yaitu 0,000. 
4. Testimony In Social Media tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal. Hal ini dibuktikan dalam uji 
t nilai sig lebih dari α (0.05) yaitu 0,869. 
5. Brand image, brand ambassador, word of mouth dan testimony in social media 
secara bersama-sama berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Hijab 
Sulthanah di Kota Tegal. Hal ini dibuktikan dalam uji F nilai sig karena nilai 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. 
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6. Hasil uji koefisien determinasi dengan nilai R square adalah 0,630 atau sama 
dengan 63%. Yang artinya 63% keputusan pembelian hijab Sulthanah di kota 
Tegal di pengaruhi variabel independen (brand image, brand ambassador, word 
of mouth dan testimony in social media).  
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian maka diajukan saran yang diharapkan bermanfaat, 
antara lain : 
1. Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa brand image berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. Dengan begitu sebaiknya perushaan lebih bisa 
meningkatkan citra merek yang positif lagi dengan cara meningkatkan kualitas 
produk lagi dan terus berinovasi terhadap produknya. 
2. Perusahaan perlu lagi meningkatkan promosi melalui media sosial agar 
masyarakat Tegal maupun Luar Kota Tegal dapat mengetahui brand local hijab 
Sulthanah. 
3. Sulthanah merupakan outlet fashion muslim yang dibentuk untuk 
memperkenalkan hijab, gamis, mukena dll. Dan salah satu segmen pasar ini 
adalah remaja putri. Supaya mereka tetep loyal terhadap produk maka 
perusahaan perlu memeperhatikan perilaku remaja putri agar dapat 
mengembangkan perusahaanya. 
4. Perusahaan dapat lebih meningkatkan strategi promosi melalui personal selling 
aagar lebih tersampaikan pesan yang baik melalui strategi word of mouth. 
5. Perusahaan dapat lebih mengembangkan citra merek yang positif kepada calon 
pelanggan agar calon pelanggan dapat menyakini produk yang di jual. 
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LAMPIRAN 1 
KUESIONER PENELITIAN 
  
  
Kepada Yth. Bapak/Ibu/Sdr/Sdri  Pengunjung Hijab Sulthanah di Kota Tegal 
  
Dengan Hormat,   
Perkenankan Saya mohon kesediaan waktu Bapak/Ibu/Sdr/Sdri untuk mengisi kuesioner  
Brand Image, Brand Ambassador, Word Of Mouth dan Testimony In social media 
terhadap keputusan pembelian . Adapun judul  dari penelitian tentang “Pengaruh Brand 
Image, Brand Ambassador, Word Of Mouth dan Testimony In Social media terhadap 
keputusan pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal ” adalah dalam rangka menyusun 
skripsi yang untuk memperoleh gelar kesarjanaan pada Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 
Universitas Pancasakti Tegal.  
Atas bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri meluangkan waktu dalam pengisian  
kuesioner ini Saya sampaikan terimakasih  
  
  
Hormat saya,   
  
Fetalia Haryanti Anugerah 
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Identitas Responden  
Nama  (boleh  tidak  diisi)   :  ……………………………………………………   
Jenis Kelamin      :   a. Laki-laki 
b. Perempuan  
Usia          :   a. 15 Tahun – 20 Tahun  
b. 21 Tahun – 30 Tahun  
  c. 31 Tahun – 40 Tahun  
  d. Di atas 40 Tahun.  
          
Petunjuk Pengisian Kuesioner  
Berilah  tanda silang (X) sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu/Sdr/Sdri terhadap 
pertanyaan 
pertanyaan berikut.    
SS     =  Sangat setuju 
 S      =  Setuju 
 TS    =  Tidak setuju  
STS   =  Sangat tidak setuju  
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Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
No Indikator Pendapat responden 
SS S TS STS 
1. Saya membutuhkan produk hijab karena ingin memakai 
hijab 
    
2. Saya memilih produk hijab karena banyak teman yang 
menggunakannya 
    
3. Saya mencari informasi produk hijab terlebih dahulu dari 
teman 
    
4. Saya mendapatkan  informasi produk hijab  terlebih dahulu 
dari media sosial 
    
5. Saya memilih produk hijab Sulthanah karna saya saya suka 
kualitas jahitannya di banding produk hijab lainnya 
    
6. Saya memilih produk hijab Sulthanah karena harga lebih 
terjangkau dan kualitas lebih bagus di banding merek lain 
    
7. Saya memutuskan membeli produk Sulthanah karena 
warna yang saya butuhkan ada 
    
8. Saya Memutuskan membeli produk Sulthanah modelnya 
bagus 
    
9. Saya merasa puas setelah membeli produk Sulthanah     
10. Saya menilai produk Sulthanah sudah baik     
 
Variabel Brand Image (X1) 
No Indikator Pendapat responden 
SS S TS STS 
1. Hijab Sulthanah memiliki popularitas yang baik     
2. Hijab Sulthanah memilki produk hijab yang berkualitas     
3. Hijab Sulthanah memilki outlet/toko di daerah mudah di 
temui 
    
4. Hijab Sulthanah mengeluarkan produk sesuai gaya hidup 
masyarakat sekarang 
    
5. Hijab Sulthanah memproduksi produk hijab dengan warna-
warna yang saya suka 
    
6. Hijab Sulthanah mempunyai Jahitan Neci yang mudah di 
kenal 
    
7. Hijab Sulthanah membuat saya mudah saat 
menggunakannya karena mudah di bentuk 
    
8. Hijab Sulthanah mempunyai layanan yang cepat saat ada 
customer 
    
9. Hijab Sulthanah menjamin produk yang di buat berkualitas     
10. Hijab Sulthanah merupakan produk yang bagus dengan     
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harga yang terjangkau 
 
 
 
Variabel Brand Ambassador (X2) 
No Indikator Pendapat responden 
SS S TS STS 
1. Hijab Sulthanah menggunakan  patricia karena dengan 
kecerdasannya dapat menambah keyakinan konsumen 
akan produk 
    
2. Hijab Sulthanah menggunakan  patricia sebagai brand 
ambassador karena  sopan dalam berbicara kepada 
siapapun 
    
3. Hijab Sulthanah memiliki brand ambassador yang 
wajahnya tidak membuat bosan melihatnnya 
    
4. Hijab Sulthanah menggunkan patricia sebagai brand 
ambassador yang membuat saya memiliki tingkat 
kepercayaan yang tinggi terhadap produk 
    
5. Hijab Sulthanah menggunakan patricia sebagai brand 
ambassador yang dapat membuat saya ketergantungan apa 
yang dia gunakan 
    
6. Hijab Sulthanah menggunakan patricia sebagai brand 
ambassador yang membuat saya percaya terhadap produk 
    
7. Hijab Sulthanah memiliki brand ambassador yaitu patricia 
yang menginformasikan produk secara jujur dan sesuai 
produk 
    
8. hijab sulthanah menggunakan Patricia sebagai brand 
ambassador untuk memberi pengetahuan produk kepada 
konsumen 
    
9. Patricia sebagai brand ambassador Hijab Sulthanah 
memiliki pengalaman dalam menjelaskan produk 
    
10. Patricia sebagai brand ambassador Hijab Sulthanah 
terampil dalam mengajak konsumen untuk membeli 
    
 
Variabel Word Of Mouth (X3) 
No Indikator Pendapat responden 
SS S TS STS 
1. Saya membicarkan produk Sulthanah kepada teman dan 
kerabat 
    
2. Saya mendengar teman dan kerabat saya sedang 
membicarakan produk sulthanah 
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3. Saya membicarakan produk baru Sulthanah ke teman dan 
saudara 
    
4. Saya membicarakan pelayanan yang memuaskan di toko 
hijab Sulthanah 
    
5. Saya mendapatkan diskon jika menjadi reseller atau agen 
hijab Sulthanah 
    
6. Hijab Sulthanah menggunakan media promosi banner 
untuk promosi 
    
7. Hijab Sulthanah menggunakan media sosial untuk promosi     
8. Saya mengajak teman dan saudarauntuk membicarakan 
produk Sulthanah 
    
9. Saya merekomendasikan produk sulthanah kepada teman 
dan sauara 
    
10. Di toko hijab Sulthanah menyediakan Kotak saran     
 
Variabel Testimony In Social Media (X4) 
No Indikator Pendapat responden 
SS S TS STS 
1. Menurut saya produk memiliki kesamaan warna di media 
sosial dan di toko 
    
2. Saya memiliki keakraban dengan narasumber     
3. Saya menyukai testimony yang positif yang ada di WEB     
4. Sebelum saya membeli produk saya meliat review 
customer lain 
    
5. Menurut saya testimoni di sosial media dapat membangun 
citra positif perusahaan 
    
6. Menurut saya pesan yang di sampaikan di media sosial 
dapat di percaya 
    
7. Saya mempercayai Review dari Costumer yang sudah 
membeli produk 
    
8. Pesan yang di berikan customer secara spontan     
9. 
 
Pesan yang di berikan customer sesuai dengan pengalaman     
10. Isi pesan yang ada di media sosial reak tanpa di buat-buat     
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LAMPIRAN 2 
 
1. Data Pernyataan Penelitian Responden Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
NO Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 Y1.9 Y1.10 Jumlah 
1 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 35 
2 4 2 4 3 3 3 4 4 3 3 33 
3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 37 
4 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 27 
5 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 36 
6 4 2 3 3 3 3 3 3 4 4 32 
7 3 3 3 2 4 4 4 4 4 4 35 
8 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 35 
9 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
10 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 25 
11 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 37 
12 4 3 2 4 3 3 3 3 3 3 31 
13 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 
14 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 36 
15 1 1 2 4 4 4 2 3 4 3 28 
16 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 33 
17 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 
18 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 
19 4 4 2 3 4 3 3 4 3 3 33 
20 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 33 
21 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 26 
22 4 3 2 2 3 4 3 3 3 3 30 
23 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
24 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 31 
25 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 38 
26 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 38 
27 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
28 4 2 2 4 3 3 3 3 3 3 30 
29 4 3 2 3 4 4 3 3 3 4 33 
30 4 2 3 3 2 3 2 2 2 3 26 
31 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 36 
32 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 30 
33 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 32 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
35 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 30 
36 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 32 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
38 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 32 
39 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
41 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 36 
42 4 3 3 3 3 0 3 3 3 3 28 
43 4 3 3 2 3 3 3 2 3 3 29 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
45 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
46 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
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47 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3 30 
48 4 3 2 4 3 2 4 3 3 3 31 
49 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
50 4 4 4 3 4 2 3 3 3 3 33 
51 4 2 3 4 3 3 3 3 3 3 31 
52 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 37 
53 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 33 
54 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
55 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 32 
56 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 34 
57 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 34 
58 4 2 3 3 3 0 3 3 3 3 27 
59 3 2 3 3 4 3 3 4 3 3 31 
60 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
61 4 2 3 4 3 3 2 3 3 3 30 
62 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
63 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 32 
64 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 32 
65 4 2 3 3 3 2 3 3 4 3 30 
66 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 37 
67 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 33 
68 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
70 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 33 
71 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 31 
72 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 32 
73 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 28 
74 4 3 3 4 3 3 3 3 2 3 31 
75 1 1 3 4 3 4 4 3 3 3 29 
76 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
77 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 31 
78 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
79 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 34 
80 3 3 4 2 3 3 3 4 4 3 32 
81 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 34 
82 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 36 
83 2 4 2 4 4 4 3 4 4 4 35 
84 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 28 
85 4 4 3 4 3 3 2 2 4 3 32 
86 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 36 
87 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 37 
88 4 3 3 2 4 4 3 3 4 3 33 
89 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 33 
90 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 
91 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
92 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 32 
93 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 32 
94 3 3 4 4 3 3 2 3 3 4 32 
95 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 31 
96 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
97 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 38 
98 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
99 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
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100 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
 
2. Data pernyataan Penlitian Reponden Variabel Brand Image (X1) 
No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 Jumlah 
1 3 4 2 4 2 4 3 3 4 3 32 
2 2 3 3 3 4 4 3 3 4 2 31 
3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 31 
4 2 3 2 3 2 2 3 2 3 3 25 
5 4 4 3 3 2 2 2 3 2 4 29 
6 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 32 
7 3 3 2 3 4 3 4 3 3 4 32 
8 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 35 
9 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 
10 2 3 2 3 1 2 2 2 2 3 22 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
12 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 
13 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
14 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 35 
15 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 36 
16 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 34 
17 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 
18 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 
19 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 35 
20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
21 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 28 
22 3 3 4 3 3 2 3 3 3 4 31 
23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
24 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 31 
25 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 
26 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 
27 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
28 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 28 
29 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 34 
30 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 
31 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 38 
32 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 28 
33 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 30 
34 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 
35 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 28 
36 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 32 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
38 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
39 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
41 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 33 
42 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 29 
43 3 4 3 3 3 2 4 3 3 4 32 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
45 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 29 
46 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 28 
47 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 34 
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48 3 3 2 4 4 3 4 3 3 3 32 
49 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
50 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31 
51 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
52 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 36 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 38 
54 3 4 4 4 4 2 3 3 3 3 33 
55 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
56 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
57 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 32 
58 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 34 
59 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 32 
60 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
61 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 26 
62 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
63 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 33 
64 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 33 
65 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 29 
66 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 37 
67 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 33 
68 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 
70 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
71 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
72 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
73 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 29 
74 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 24 
75 3 3 2 4 4 3 3 3 3 3 31 
76 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
77 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 33 
78 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
79 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
80 3 3 2 4 4 4 4 4 3 2 33 
81 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 38 
82 3 4 3 4 4 3 3 3 4 3 34 
83 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 38 
84 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 
85 2 2 1 2 1 3 3 3 3 2 22 
86 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
88 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 36 
89 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 33 
90 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 36 
91 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
92 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
93 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 31 
94 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 34 
95 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
96 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
97 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39 
98 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 36 
99 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 32 
100 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 31 
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3. Data Pernyataan Penelitian Responden Variabel Brand Ambassador (X2) 
No X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 Jumlah 
1 3 2 4 3 3 4 2 4 3 2 30 
2 4 3 3 3 3 2 2 3 3 4 30 
3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 33 
4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31 
5 3 3 1 1 2 2 4 4 3 2 25 
6 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
7 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 36 
8 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
9 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 
10 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 25 
11 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
13 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 32 
14 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 32 
15 4 3 3 2 2 2 3 3 3 3 28 
16 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 27 
17 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 
18 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 
19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
21 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 27 
22 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 30 
23 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 33 
24 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
25 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
26 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
27 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
28 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
29 3 3 4 3 3 2 3 3 3 3 30 
30 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 26 
31 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
32 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 28 
33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
34 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 37 
35 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 28 
36 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
37 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
38 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
39 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
41 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 36 
42 3 3 2 2 2 2 0 3 2 3 22 
43 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 
44 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 38 
45 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
46 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
47 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 33 
48 3 3 4 3 2 3 4 3 3 3 31 
49 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
50 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
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51 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
52 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 34 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
54 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
55 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
56 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 32 
57 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
58 3 3 4 2 2 3 3 3 3 3 29 
59 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 31 
60 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
61 2 3 2 2 2 3 3 3 2 3 25 
62 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 27 
63 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
64 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
65 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 29 
66 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
67 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 32 
68 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
70 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 31 
71 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
72 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 29 
73 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
74 2 3 3 3 2 3 0 3 3 3 25 
75 2 2 4 3 2 3 3 2 3 3 27 
76 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
77 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
78 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
79 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
80 4 3 4 3 2 2 3 3 4 4 32 
81 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 36 
82 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
83 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 34 
84 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 
85 2 4 1 3 1 3 4 3 3 2 26 
86 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
88 4 3 3 2 3 4 4 3 3 4 33 
89 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
90 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
91 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 31 
92 3 3 4 3 2 3 3 3 3 3 30 
93 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 33 
94 3 3 3 3 2 2 3 3 3 4 29 
95 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
96 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
97 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
98 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 
99 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 29 
100 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
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4. Data Pernytaan Penelitian Responden Variabel Word Of Mouth (X3) 
No X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 Jumlah 
1 3 4 4 2 3 4 3 2 4 3 32 
2 3 4 2 4 3 4 3 3 3 1 30 
3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
4 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 23 
5 2 3 3 3 4 4 3 3 3 2 30 
6 3 3 3 3 3 2 4 4 4 3 32 
7 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 37 
8 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 35 
9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
10 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 21 
11 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 35 
12 2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 26 
13 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 35 
14 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 33 
15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
16 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 33 
17 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 29 
18 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 29 
19 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 34 
20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
21 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 28 
22 2 3 2 3 2 3 3 2 2 2 24 
23 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 35 
24 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
25 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 37 
26 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 37 
27 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
28 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 23 
29 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 27 
30 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 27 
31 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
32 2 3 3 2 2 3 3 2 2 2 24 
33 2 2 2 2 2 3 3 3 2 3 24 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
35 2 2 2 3 3 3 3 2 3 2 25 
36 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
37 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 33 
38 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
39 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
40 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 35 
41 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 33 
42 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
43 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 29 
44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
45 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
46 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 23 
47 3 3 3 3 3 3 4 2 3 3 30 
48 2 4 2 3 4 4 4 2 3 4 32 
49 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
50 2 2 2 3 3 3 3 2 3 2 25 
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51 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 29 
52 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
53 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
54 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 27 
55 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
56 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 
57 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 31 
58 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 27 
59 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 32 
60 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
61 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 30 
62 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 24 
63 3 3 2 3 4 3 4 2 3 4 31 
64 3 3 2 3 4 3 4 2 3 4 31 
65 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 23 
66 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 38 
67 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 32 
68 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
70 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
71 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 
72 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 31 
73 2 2 2 3 3 2 3 2 2 3 24 
74 2 2 2 2 3 3 3 2 2 3 24 
75 2 4 2 2 4 4 4 2 3 3 30 
76 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
77 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 34 
78 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
79 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
80 2 4 2 3 3 3 4 2 2 4 29 
81 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 33 
82 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 33 
83 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 35 
84 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 
85 4 1 2 3 4 4 4 1 2 4 29 
86 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
88 4 3 2 4 3 3 4 4 3 4 34 
89 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
90 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 37 
91 3 3 2 2 2 4 3 2 3 3 27 
92 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
93 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 34 
94 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 33 
95 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
96 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
97 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 33 
98 3 4 3 3 4 3 4 3 4 2 33 
99 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
100 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
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5. Data Pernyataan Penelitian Responden Variabel Testimony In Social Media 
(X4) 
No X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 X4.7 X4.8 X4.9 X4.10 Jumlah 
1 4 3 3 2 2 3 3 4 4 4 32 
2 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 30 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
4 2 2 3 4 4 1 3 3 3 2 27 
5 2 3 1 4 4 4 3 2 2 3 28 
6 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
7 3 2 3 4 3 4 3 4 4 3 33 
8 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 33 
9 2 2 3 4 3 3 3 3 3 3 29 
10 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 28 
11 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 37 
12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
13 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 37 
14 4 2 3 3 3 3 2 3 3 3 29 
15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
16 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 34 
17 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 28 
18 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 28 
19 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 32 
20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
21 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
22 3 4 3 2 4 3 3 2 3 3 30 
23 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
24 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
25 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 36 
26 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 36 
27 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
28 3 2 3 3 4 4 4 4 3 3 33 
29 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 33 
30 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
31 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 31 
32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
33 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 25 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
35 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 28 
36 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 28 
37 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 32 
38 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
39 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
40 3 4 4 4 1 4 4 3 3 4 34 
41 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 37 
42 3 2 2 3 4 2 3 2 2 2 25 
43 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 36 
44 2 4 4 4 2 4 4 3 3 4 34 
45 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 29 
46 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 28 
47 3 2 3 4 4 3 3 3 3 3 31 
48 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 36 
49 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
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50 2 4 3 4 4 3 3 3 3 3 32 
51 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
52 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 34 
53 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
54 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 30 
55 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
56 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
57 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 30 
58 3 4 3 4 4 2 3 3 3 4 33 
59 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 34 
60 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
61 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 25 
62 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 
63 3 2 4 4 3 3 4 3 4 4 34 
64 3 2 4 4 3 3 4 3 4 4 34 
65 3 2 3 4 3 3 3 3 3 3 30 
66 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
67 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 33 
68 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
69 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 38 
70 3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 30 
71 3 2 3 3 3 3 3 2 2 2 26 
72 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
73 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 27 
74 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
75 3 4 3 4 2 3 4 4 4 3 34 
76 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
77 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 37 
78 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
79 3 2 3 3 4 4 4 3 3 4 33 
80 3 4 3 4 4 4 4 2 4 3 35 
81 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
82 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 34 
83 3 3 4 4 1 3 4 3 3 4 32 
84 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
85 3 1 3 4 4 4 2 3 3 3 30 
86 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
87 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
88 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 36 
89 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 32 
90 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 32 
91 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 38 
92 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
93 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 32 
94 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 33 
95 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
96 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 34 
97 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 33 
98 3 3 3 4 3 3 4 2 3 4 32 
99 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 32 
100 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 28 
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LAMPIRAN 3 
Data uji Validitas dan Reliabilitas 
Responden Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
NO Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 Y1.9 Y1.10 Jumlah 
1 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 35 
2 4 2 4 3 3 3 4 4 3 3 33 
3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 37 
4 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 27 
5 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 36 
6 4 2 3 3 3 3 3 3 4 4 32 
7 3 3 3 2 4 4 4 4 4 4 35 
8 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 35 
9 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
10 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 25 
11 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 37 
12 4 3 2 4 3 3 3 3 3 3 31 
13 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 
14 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 36 
15 1 1 2 4 4 4 2 3 4 3 28 
16 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 33 
17 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 
18 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 
19 4 4 2 3 4 3 3 4 3 3 33 
20 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 33 
21 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 26 
22 4 3 2 2 3 4 3 3 3 3 30 
23 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
24 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 31 
25 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 38 
26 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 38 
27 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
28 4 2 2 4 3 3 3 3 3 3 30 
29 4 3 2 3 4 4 3 3 3 4 33 
30 4 2 3 3 2 3 2 2 2 3 26 
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Responden Variabel Brand Image (X1) 
No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 Jumlah 
1 3 4 2 4 2 4 3 3 4 3 32 
2 2 3 3 3 4 4 3 3 4 2 31 
3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 31 
4 2 3 2 3 2 2 3 2 3 3 25 
5 4 4 3 3 2 2 2 3 2 4 29 
6 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 32 
7 3 3 2 3 4 3 4 3 3 4 32 
8 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 35 
9 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 
10 2 3 2 3 1 2 2 2 2 3 22 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
12 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 
13 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
14 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 35 
15 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 36 
16 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 34 
17 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 
18 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31 
19 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 35 
20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
21 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 28 
22 3 3 4 3 3 2 3 3 3 4 31 
23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
24 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 31 
25 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 
26 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 38 
27 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
28 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 28 
29 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 34 
30 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 
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Responden Variabel Brand Ambassador (X2) 
No X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 Jumlah 
1 3 2 4 3 3 4 2 4 3 2 30 
2 4 3 3 3 3 2 2 3 3 4 30 
3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 33 
4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31 
5 3 3 1 1 2 2 4 4 3 2 25 
6 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
7 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 36 
8 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
9 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 
10 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 25 
11 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
13 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 32 
14 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 32 
15 4 3 3 2 2 2 3 3 3 3 28 
16 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 27 
17 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 
18 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 
19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
21 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 27 
22 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 30 
23 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 33 
24 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
25 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
26 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
27 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
28 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
29 3 3 4 3 3 2 3 3 3 3 30 
30 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 26 
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Responden Variabel Word Of Mouth (X3) 
No X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 Jumlah 
1 3 4 4 2 3 4 3 2 4 3 32 
2 3 4 2 4 3 4 3 3 3 1 30 
3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
4 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 23 
5 2 3 3 3 4 4 3 3 3 2 30 
6 3 3 3 3 3 2 4 4 4 3 32 
7 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 37 
8 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 35 
9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
10 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 21 
11 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 35 
12 2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 26 
13 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 35 
14 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 33 
15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
16 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 33 
17 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 29 
18 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 29 
19 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 34 
20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
21 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 28 
22 2 3 2 3 2 3 3 2 2 2 24 
23 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 35 
24 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
25 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 37 
26 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 37 
27 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
28 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 23 
29 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 27 
30 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 27 
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Responden Variabel Tetimony In Social Media (X4) 
No X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 X4.7 X4.8 X4.9 X4.10 Jumlah 
1 4 3 3 2 2 3 3 4 4 4 32 
2 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 30 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
4 2 2 3 4 4 1 3 3 3 2 27 
5 2 3 1 4 4 4 3 2 2 3 28 
6 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
7 3 2 3 4 3 4 3 4 4 3 33 
8 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 33 
9 2 2 3 4 3 3 3 3 3 3 29 
10 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 28 
11 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 37 
12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
13 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 37 
14 4 2 3 3 3 3 2 3 3 3 29 
15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
16 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 34 
17 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 28 
18 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 28 
19 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 32 
20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
21 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
22 3 4 3 2 4 3 3 2 3 3 30 
23 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
24 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
25 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 36 
26 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 36 
27 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
28 3 2 3 3 4 4 4 4 3 3 33 
29 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 33 
30 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
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LAMPIRAN 4 
Data Interval  
Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
NO Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 Y1.9 Y1.10 Jumlah 
1 3,756 5,686 2,221 5,326 1,653 5,003 3,780 3,676 5,335 3,670 40,10543 
2 2,000 4,099 3,485 3,780 4,460 5,003 3,780 3,676 5,335 2,000 37,61851 
3 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 5,238 3,772 3,670 38,08478 
4 2,000 4,099 2,221 3,780 1,653 2,000 3,780 2,000 3,772 3,670 28,97561 
5 5,334 5,686 3,485 3,780 1,653 2,000 2,000 3,676 2,000 5,210 34,82453 
6 3,756 5,686 3,485 3,780 4,460 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 39,58791 
7 3,756 4,099 2,221 3,780 4,460 3,522 5,317 3,676 3,772 5,210 39,81453 
8 5,334 5,686 3,485 3,780 2,981 5,003 5,317 3,676 5,335 3,670 44,26676 
9 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 5,317 3,676 3,772 3,670 38,05976 
10 2,000 4,099 2,221 3,780 1,000 2,000 2,000 2,000 2,000 3,670 24,77011 
11 5,334 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 5,210 51,75442 
12 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 5,317 3,676 3,772 3,670 38,05976 
13 3,756 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 5,210 50,17668 
14 3,756 5,686 3,485 5,326 2,981 5,003 5,317 5,238 3,772 3,670 44,23451 
15 5,334 5,686 4,846 3,780 2,981 3,522 5,317 3,676 5,335 5,210 45,68726 
16 5,334 5,686 3,485 3,780 4,460 5,003 3,780 3,676 3,772 3,670 42,64581 
17 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 5,317 3,676 3,772 3,670 38,05976 
18 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 5,317 3,676 3,772 3,670 38,05976 
19 5,334 5,686 4,846 5,326 2,981 5,003 3,780 3,676 3,772 3,670 44,07325 
20 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
21 3,756 4,099 2,221 3,780 2,981 2,000 3,780 3,676 3,772 3,670 33,73581 
22 3,756 4,099 4,846 3,780 2,981 2,000 3,780 3,676 3,772 5,210 37,90089 
23 5,334 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 5,210 51,75442 
24 3,756 4,099 3,485 5,326 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 38,06856 
25 3,756 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 3,670 48,63636 
26 3,756 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 3,670 48,63636 
27 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
28 3,756 4,099 2,221 3,780 2,981 3,522 3,780 2,000 3,772 3,670 33,58205 
132 
 
 
29 5,334 5,686 3,485 3,780 2,981 5,003 5,317 3,676 3,772 3,670 42,70411 
30 3,756 4,099 3,485 2,000 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 34,74221 
31 5,334 5,686 3,485 5,326 4,460 5,003 5,317 3,676 5,335 5,210 48,83189 
32 3,756 4,099 2,221 3,780 2,981 2,000 3,780 3,676 3,772 3,670 33,73581 
33 3,756 4,099 4,846 3,780 2,981 3,522 3,780 2,000 3,772 3,670 36,2068 
34 5,334 5,686 4,846 3,780 2,981 5,003 5,317 5,238 5,335 5,210 48,7296 
35 3,756 4,099 2,221 3,780 2,981 3,522 3,780 2,000 3,772 3,670 33,58205 
36 3,756 4,099 3,485 5,326 4,460 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 39,54742 
37 5,334 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 5,210 51,75442 
38 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
39 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
40 5,334 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 5,210 51,75442 
41 3,756 5,686 3,485 5,326 4,460 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 41,13387 
42 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 2,000 34,85292 
43 3,756 5,686 3,485 3,780 2,981 2,000 5,317 3,676 3,772 5,210 39,66415 
44 5,334 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 5,210 51,75442 
45 3,756 4,099 2,221 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 35,25819 
46 3,756 4,099 2,221 3,780 2,981 2,000 3,780 3,676 3,772 3,670 33,73581 
47 3,756 5,686 4,846 3,780 4,460 3,522 5,317 3,676 3,772 3,670 42,48542 
48 3,756 4,099 2,221 5,326 4,460 3,522 5,317 3,676 3,772 3,670 39,82017 
49 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
50 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 5,335 3,670 38,08524 
51 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
52 5,334 5,686 3,485 3,780 2,981 3,522 5,317 5,238 5,335 5,210 45,88909 
53 5,334 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 3,772 3,670 48,65146 
54 3,756 5,686 4,846 5,326 4,460 2,000 3,780 3,676 3,772 3,670 40,97184 
55 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
56 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
57 3,756 4,099 4,846 3,780 2,981 3,522 5,317 3,676 3,772 3,670 39,42011 
58 3,756 4,099 4,846 5,326 4,460 5,003 3,780 3,676 3,772 3,670 42,38793 
59 3,756 5,686 3,485 3,780 4,460 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 39,58791 
60 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
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61 3,756 4,099 2,221 3,780 1,653 3,522 3,780 2,000 2,000 3,670 30,48201 
62 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
63 3,756 4,099 4,846 3,780 4,460 3,522 5,317 3,676 3,772 3,670 40,89897 
64 3,756 4,099 4,846 3,780 4,460 3,522 5,317 3,676 3,772 3,670 40,89897 
65 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 2,000 3,780 3,676 3,772 3,670 35,00022 
66 5,334 5,686 3,485 5,326 4,460 3,522 5,317 3,676 5,335 5,210 47,35173 
67 3,756 4,099 4,846 3,780 2,981 3,522 5,317 3,676 5,335 3,670 40,98275 
68 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
69 5,334 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 3,670 50,2141 
70 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
71 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
72 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
73 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 2,000 34,85292 
74 2,000 4,099 2,221 2,000 2,981 3,522 3,780 2,000 2,000 2,000 26,60383 
75 3,756 4,099 2,221 5,326 4,460 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 38,28301 
76 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
77 3,756 4,099 4,846 3,780 2,981 3,522 3,780 5,238 5,335 3,670 41,00777 
78 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
79 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
80 3,756 4,099 2,221 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 3,772 2,000 41,19283 
81 3,756 4,099 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 5,210 48,59023 
82 3,756 5,686 3,485 5,326 4,460 3,522 3,780 3,676 5,335 3,670 42,69651 
83 5,334 5,686 3,485 5,326 4,460 3,522 5,317 5,238 5,335 5,210 48,91391 
84 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 5,317 3,676 3,772 3,670 38,05976 
85 2,000 2,000 1,000 2,000 1,000 3,522 3,780 3,676 3,772 2,000 24,75074 
86 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
87 5,334 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 5,210 51,75442 
88 5,334 4,099 3,485 5,326 4,460 3,522 5,317 5,238 3,772 5,210 45,76481 
89 3,756 4,099 3,485 5,326 2,981 3,522 5,317 3,676 3,772 5,210 41,14604 
90 3,756 5,686 4,846 5,326 2,981 3,522 5,317 3,676 5,335 5,210 45,65547 
91 5,334 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 5,210 51,75442 
92 5,334 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 38,10034 
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93 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 5,210 38,06292 
94 3,756 4,099 3,485 5,326 4,460 3,522 5,317 3,676 3,772 5,210 42,6249 
95 3,756 4,099 3,485 3,780 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 36,5226 
96 5,334 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 5,238 5,335 5,210 51,75442 
97 5,334 5,686 4,846 5,326 4,460 5,003 5,317 3,676 5,335 5,210 50,19224 
98 5,334 5,686 3,485 3,780 2,981 3,522 5,317 5,238 5,335 5,210 45,88909 
99 3,756 5,686 3,485 3,780 2,981 3,522 5,317 3,676 3,772 3,670 39,64621 
100 3,756 4,099 3,485 5,326 2,981 3,522 3,780 3,676 3,772 3,670 38,06856 
 
Data Interval Variabel Brand Image (X1) 
NO X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 Jumlah 
1 3,592 2,000 4,601 3,605 3,976 5,009 2,000 6,154 4,214 2,000 37,15144 
2 5,156 4,037 3,114 3,605 3,976 2,000 2,000 4,389 4,214 5,726 38,21568 
3 3,592 4,037 4,601 5,186 3,976 3,503 4,126 6,154 4,214 4,022 43,41142 
4 5,156 4,037 3,114 3,605 3,976 5,009 4,126 4,389 4,214 4,022 41,64762 
5 3,592 4,037 1,000 1,000 2,617 2,000 5,831 6,154 4,214 2,000 32,44383 
6 3,592 5,757 4,601 5,186 5,375 5,009 5,831 6,154 6,011 5,726 53,24093 
7 3,592 5,757 3,114 5,186 3,976 5,009 5,831 6,154 4,214 5,726 48,55754 
8 5,156 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 40,14146 
9 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 2,000 4,126 4,389 4,214 4,022 35,71581 
10 2,000 4,037 1,750 2,089 2,617 2,000 4,126 4,389 4,214 4,022 31,24388 
11 5,156 5,757 4,601 5,186 3,976 5,009 5,831 6,154 6,011 5,726 53,40564 
12 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
13 3,592 4,037 4,601 5,186 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 41,64677 
14 3,592 4,037 4,601 3,605 3,976 3,503 5,831 4,389 4,214 4,022 41,77004 
15 5,156 4,037 3,114 2,089 2,617 2,000 4,126 4,389 4,214 4,022 35,76287 
16 3,592 4,037 3,114 2,089 2,617 2,000 4,126 4,389 4,214 4,022 34,19966 
17 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 2,000 4,126 4,389 4,214 4,022 35,71581 
18 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 2,000 4,126 4,389 4,214 4,022 35,71581 
19 2,000 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 36,98591 
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20 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
21 2,000 4,037 3,114 2,089 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 34,11041 
22 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 5,726 38,92271 
23 2,000 4,037 4,601 5,186 5,375 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 41,45293 
24 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
25 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
26 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
27 2,000 4,037 3,114 3,605 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 35,62657 
28 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
29 3,592 4,037 4,601 3,605 3,976 2,000 4,126 4,389 4,214 4,022 38,56288 
30 2,000 2,000 3,114 2,089 2,617 2,000 4,126 4,389 4,214 4,022 30,57052 
31 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 37,2189 
32 3,592 4,037 3,114 2,089 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 35,70275 
33 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
34 5,156 5,757 4,601 5,186 5,375 5,009 5,831 4,389 4,214 4,022 49,53853 
35 2,000 4,037 1,750 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 35,62247 
36 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
37 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
38 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
39 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
40 5,156 5,757 4,601 5,186 5,375 5,009 5,831 6,154 6,011 5,726 54,80414 
41 5,156 5,757 4,601 3,605 3,976 5,009 4,126 6,154 4,214 5,726 48,32361 
42 3,592 4,037 1,750 2,089 2,617 2,000 0,000 4,389 2,000 4,022 26,49614 
43 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 2,000 4,126 4,389 4,214 4,022 35,71581 
44 5,156 5,757 4,601 5,186 5,375 5,009 4,126 6,154 6,011 4,022 51,39627 
45 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 37,2189 
46 2,000 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 36,98591 
47 3,592 5,757 4,601 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 6,011 4,022 43,58295 
48 3,592 4,037 4,601 3,605 2,617 3,503 5,831 4,389 4,214 4,022 40,4107 
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49 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
50 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
51 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
52 3,592 4,037 4,601 3,605 3,976 3,503 5,831 4,389 6,011 5,726 45,27101 
53 5,156 5,757 4,601 5,186 5,375 5,009 5,831 6,154 6,011 5,726 54,80414 
54 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 37,2189 
55 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
56 3,592 4,037 4,601 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 5,726 41,76977 
57 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
58 3,592 4,037 4,601 2,089 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 37,19047 
59 3,592 4,037 3,114 3,605 5,375 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 39,97675 
60 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 37,2189 
61 2,000 4,037 1,750 2,089 2,617 3,503 4,126 4,389 2,000 4,022 30,53339 
62 3,592 4,037 3,114 2,089 2,617 2,000 4,126 4,389 4,214 4,022 34,19966 
63 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 37,2189 
64 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 37,2189 
65 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 2,000 4,126 4,389 4,214 4,022 37,07516 
66 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
67 3,592 5,757 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 6,154 4,214 4,022 42,06271 
68 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
69 5,156 5,757 4,601 5,186 5,375 5,009 5,831 6,154 6,011 5,726 54,80414 
70 3,592 4,037 4,601 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 40,06597 
71 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 37,2189 
72 3,592 4,037 1,750 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 37,21481 
73 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
74 2,000 4,037 3,114 3,605 2,617 3,503 0,000 4,389 4,214 4,022 31,50007 
75 2,000 2,000 4,601 3,605 2,617 3,503 4,126 2,000 4,214 4,022 32,68837 
76 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
77 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
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78 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
79 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
80 5,156 4,037 4,601 3,605 2,617 2,000 4,126 4,389 6,011 5,726 42,26772 
81 3,592 4,037 4,601 5,186 3,976 3,503 5,831 6,154 6,011 5,726 48,61645 
82 3,592 5,757 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 40,29806 
83 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 5,009 5,831 6,154 6,011 4,022 45,35029 
84 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 2,000 4,126 4,389 4,214 4,022 35,71581 
85 2,000 5,757 1,000 3,605 1,000 3,503 5,831 4,389 4,214 2,000 33,29808 
86 5,156 5,757 4,601 5,186 5,375 5,009 5,831 6,154 6,011 5,726 54,80414 
87 5,156 5,757 4,601 5,186 5,375 5,009 5,831 6,154 6,011 5,726 54,80414 
88 5,156 4,037 3,114 2,089 3,976 5,009 5,831 4,389 4,214 5,726 43,53934 
89 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
90 5,156 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 40,14146 
91 3,592 4,037 4,601 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 40,06597 
92 3,592 4,037 4,601 3,605 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,70663 
93 3,592 5,757 4,601 5,186 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 43,36658 
94 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 2,000 4,126 4,389 4,214 5,726 37,41962 
95 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
96 5,156 5,757 4,601 5,186 5,375 5,009 5,831 6,154 6,011 5,726 54,80414 
97 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 38,57825 
98 3,592 4,037 3,114 3,605 3,976 3,503 5,831 4,389 4,214 4,022 40,28232 
99 3,592 4,037 1,750 3,605 3,976 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 37,21481 
100 3,592 4,037 3,114 3,605 2,617 3,503 4,126 4,389 4,214 4,022 37,2189 
 
Data Interval Variabel Brand Ambassador (X2) 
NO X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 Jumlah 
1 3,458 4,936 4,792 2,000 3,480 5,188 3,752 2,452 4,802 3,651 38,5108 
2 3,458 4,936 2,000 5,144 3,480 5,188 3,752 3,821 3,400 1,000 36,17932 
3 3,458 4,936 3,397 3,575 3,480 5,188 5,289 3,821 3,400 3,651 40,19452 
4 2,000 3,478 2,000 2,000 2,000 3,656 3,752 2,452 2,000 2,250 25,58876 
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5 2,000 3,478 3,397 3,575 4,938 5,188 3,752 3,821 3,400 2,250 35,79977 
6 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 5,188 5,289 5,255 4,802 3,651 41,57244 
7 4,916 3,478 4,792 5,144 3,480 3,656 5,289 5,255 4,802 5,123 45,93439 
8 4,916 4,936 4,792 3,575 3,480 3,656 5,289 3,821 4,802 3,651 42,91716 
9 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 2,000 3,752 3,821 3,400 3,651 34,01258 
10 2,000 2,089 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,452 2,000 2,250 20,79136 
11 3,458 4,936 3,397 3,575 4,938 5,188 5,289 5,255 4,802 3,651 44,48842 
12 2,000 3,478 2,000 3,575 3,480 3,656 3,752 2,452 2,000 3,651 30,04444 
13 3,458 4,936 3,397 5,144 4,938 3,656 5,289 3,821 4,802 3,651 43,09218 
14 4,916 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 5,289 3,821 4,802 3,651 40,06468 
15 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 5,188 3,752 3,821 3,400 3,651 37,20019 
16 3,458 4,936 3,397 3,575 3,480 5,188 5,289 3,821 3,400 3,651 40,19452 
17 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 2,250 34,26779 
18 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 2,000 3,821 3,400 2,250 32,5156 
19 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 5,188 5,289 5,255 4,802 3,651 41,57244 
20 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
21 3,458 3,478 2,000 3,575 2,000 5,188 3,752 3,821 3,400 3,651 34,32275 
22 2,000 3,478 2,000 3,575 2,000 3,656 5,289 2,452 2,000 2,250 28,70002 
23 4,916 4,936 4,792 3,575 3,480 3,656 3,752 5,255 4,802 3,651 42,81459 
24 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 2,000 3,752 3,821 3,400 3,651 34,01258 
25 4,916 4,936 4,792 5,144 4,938 3,656 5,289 3,821 4,802 3,651 45,94444 
26 4,916 4,936 4,792 5,144 4,938 3,656 5,289 3,821 4,802 3,651 45,94444 
27 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
28 2,000 3,478 2,000 2,000 2,000 3,656 2,000 2,452 2,000 2,250 23,83657 
29 3,458 3,478 2,000 3,575 3,480 3,656 3,752 2,452 2,000 3,651 31,50221 
30 3,458 3,478 3,397 2,000 2,000 3,656 3,752 3,821 3,400 2,250 31,21274 
31 3,458 4,936 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 37,12641 
32 2,000 3,478 3,397 2,000 2,000 3,656 3,752 2,452 2,000 2,250 26,98607 
33 2,000 2,089 2,000 2,000 2,000 3,656 3,752 3,821 2,000 3,651 26,96909 
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34 4,916 4,936 4,792 5,144 4,938 5,188 5,289 5,255 4,802 5,123 50,38214 
35 2,000 2,089 2,000 3,575 3,480 3,656 3,752 2,452 3,400 2,250 28,65424 
36 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
37 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 5,188 5,289 3,821 4,802 3,651 40,13867 
38 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
39 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
40 4,916 4,936 3,397 3,575 3,480 5,188 5,289 3,821 3,400 5,123 43,12445 
41 3,458 3,478 4,792 3,575 3,480 3,656 5,289 3,821 4,802 3,651 40,00139 
42 3,458 2,089 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 34,27905 
43 3,458 3,478 2,000 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 34,2711 
44 4,916 4,936 4,792 5,144 4,938 5,188 5,289 5,255 4,802 5,123 50,38214 
45 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
46 2,000 2,089 2,000 2,000 2,000 3,656 3,752 2,452 2,000 3,651 25,60001 
47 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 5,289 2,452 3,400 3,651 35,83567 
48 2,000 4,936 2,000 3,575 4,938 5,188 5,289 2,452 3,400 5,123 38,90048 
49 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
50 2,000 2,089 2,000 3,575 3,480 3,656 3,752 2,452 3,400 2,250 28,65424 
51 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 2,250 34,26779 
52 4,916 3,478 4,792 5,144 4,938 5,188 5,289 5,255 4,802 5,123 48,92415 
53 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
54 3,458 3,478 3,397 2,000 3,480 3,656 3,752 2,452 3,400 2,250 31,32378 
55 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
56 3,458 3,478 3,397 3,575 2,000 2,000 3,752 3,821 3,400 3,651 32,53246 
57 3,458 3,478 3,397 3,575 4,938 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 37,12641 
58 3,458 2,089 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 2,452 2,000 3,651 31,51016 
59 3,458 3,478 3,397 5,144 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 5,123 38,70987 
60 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
61 3,458 3,478 3,397 2,000 3,480 3,656 3,752 3,821 4,802 3,651 35,49564 
62 2,000 2,089 2,000 3,575 3,480 3,656 3,752 2,452 2,000 2,250 27,25443 
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63 3,458 3,478 2,000 3,575 4,938 3,656 5,289 2,452 3,400 5,123 37,3685 
64 3,458 3,478 2,000 3,575 4,938 3,656 5,289 2,452 3,400 5,123 37,3685 
65 2,000 2,089 2,000 2,000 3,480 2,000 3,752 2,452 3,400 2,250 25,42347 
66 4,916 4,936 4,792 3,575 4,938 5,188 5,289 5,255 4,802 3,651 47,34068 
67 3,458 3,478 3,397 5,144 3,480 5,188 3,752 3,821 3,400 3,651 38,76949 
68 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
69 4,916 4,936 4,792 5,144 4,938 5,188 5,289 5,255 4,802 5,123 50,38214 
70 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
71 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
72 3,458 3,478 3,397 3,575 4,938 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 37,12641 
73 2,000 2,089 2,000 3,575 3,480 2,000 3,752 2,452 2,000 3,651 26,99922 
74 2,000 2,089 2,000 2,000 3,480 3,656 3,752 2,452 2,000 3,651 27,08013 
75 2,000 4,936 2,000 2,000 4,938 5,188 5,289 2,452 3,400 3,651 35,8534 
76 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
77 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 5,289 5,255 4,802 5,123 41,51283 
78 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
79 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
80 2,000 4,936 2,000 3,575 3,480 3,656 5,289 2,452 2,000 5,123 34,51092 
81 3,458 3,478 4,792 3,575 4,938 3,656 3,752 3,821 4,802 3,651 39,92304 
82 3,458 4,936 3,397 3,575 4,938 3,656 5,289 3,821 3,400 3,651 40,12073 
83 4,916 4,936 3,397 3,575 3,480 5,188 5,289 3,821 4,802 3,651 43,05444 
84 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
85 4,916 1,000 2,000 3,575 4,938 5,188 5,289 1,000 2,000 5,123 35,02772 
86 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
87 4,916 4,936 4,792 5,144 4,938 5,188 5,289 5,255 4,802 5,123 50,38214 
88 4,916 3,478 2,000 5,144 3,480 3,656 5,289 5,255 3,400 5,123 41,74044 
89 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
90 4,916 3,478 4,792 5,144 4,938 5,188 3,752 3,821 4,802 5,123 45,95405 
91 3,458 3,478 2,000 2,000 2,000 5,188 3,752 2,452 3,400 3,651 31,37874 
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92 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
93 3,458 3,478 3,397 3,575 4,938 5,188 5,289 3,821 3,400 5,123 41,66667 
94 3,458 4,936 3,397 3,575 3,480 5,188 5,289 3,821 3,400 3,651 40,19452 
95 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
96 4,916 4,936 3,397 5,144 4,938 5,188 5,289 5,255 4,802 5,123 48,98765 
97 3,458 3,478 4,792 3,575 4,938 3,656 5,289 3,821 3,400 3,651 40,05723 
98 3,458 4,936 3,397 3,575 4,938 3,656 5,289 3,821 4,802 2,250 40,12225 
99 3,458 3,478 3,397 3,575 3,480 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 35,66842 
100 3,458 3,478 3,397 3,575 2,000 3,656 3,752 3,821 3,400 3,651 34,1883 
 
Data Interval Variabel Word Of Mouth (X3) 
NO X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 Jumlah 
1 5,177 3,583 3,480 2,000 1,733 3,311 3,907 5,116 5,696 5,402 39,4043 
2 3,625 2,390 3,480 3,359 4,346 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,80687 
3 3,625 3,583 3,480 2,000 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 34,22178 
4 2,000 2,390 3,480 3,359 4,346 1,000 3,907 3,568 4,007 2,000 30,05728 
5 2,000 3,583 1,000 2,000 2,927 4,890 3,907 2,000 2,000 3,814 28,12077 
6 5,177 4,821 5,093 3,359 4,346 4,890 5,516 5,116 5,696 5,402 49,41503 
7 3,625 2,390 3,480 4,745 2,927 4,890 3,907 5,116 5,696 3,814 40,58972 
8 3,625 4,821 3,480 3,359 4,346 4,890 3,907 3,568 4,007 3,814 39,81624 
9 2,000 2,390 3,480 4,745 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 34,14943 
10 5,177 2,390 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,94039 
11 3,625 4,821 5,093 4,745 4,346 4,890 5,516 5,116 4,007 3,814 45,97194 
12 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
13 5,177 4,821 5,093 3,359 4,346 4,890 5,516 5,116 5,696 5,402 49,41503 
14 5,177 2,390 3,480 2,000 2,927 3,311 2,000 3,568 4,007 3,814 32,67443 
15 3,625 3,583 3,480 2,000 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 34,22178 
16 3,625 3,583 3,480 3,359 4,346 3,311 3,907 5,116 5,696 5,402 41,82387 
17 3,625 3,583 1,872 2,000 2,927 3,311 3,907 2,000 4,007 3,814 31,04547 
18 5,177 3,583 1,872 3,359 2,927 3,311 3,907 2,000 4,007 3,814 33,9565 
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19 5,177 3,583 5,093 4,745 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 40,13208 
20 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
21 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
22 5,177 4,821 3,480 2,000 4,346 3,311 3,907 2,000 4,007 3,814 36,86255 
23 3,625 3,583 3,480 2,000 1,733 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 33,0276 
24 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
25 3,625 4,821 3,480 4,745 4,346 4,890 5,516 3,568 4,007 5,402 44,39842 
26 3,625 4,821 3,480 3,359 4,346 4,890 5,516 3,568 4,007 5,402 43,01265 
27 3,625 3,583 3,480 2,000 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 34,22178 
28 5,177 2,390 3,480 3,359 4,346 4,890 5,516 5,116 4,007 3,814 42,09433 
29 3,625 3,583 3,480 3,359 4,346 4,890 3,907 3,568 4,007 5,402 40,16603 
30 5,177 3,583 3,480 2,000 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,77389 
31 3,625 3,583 3,480 3,359 4,346 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 36,99928 
32 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
33 2,000 2,390 1,872 2,000 2,927 3,311 3,907 2,000 4,007 3,814 28,22845 
34 5,177 4,821 5,093 4,745 4,346 4,890 5,516 5,116 5,696 5,402 50,8008 
35 3,625 1,000 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 32,99801 
36 3,625 2,390 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 2,000 4,007 3,814 32,8203 
37 3,625 3,583 3,480 4,745 4,346 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 38,38505 
38 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
39 3,625 2,390 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 34,38828 
40 3,625 4,821 5,093 4,745 1,000 4,890 5,516 3,568 4,007 5,402 42,66618 
41 5,177 4,821 5,093 4,745 2,927 4,890 5,516 3,568 5,696 3,814 46,24653 
42 3,625 2,390 1,872 3,359 4,346 1,681 3,907 2,000 2,000 2,000 27,17935 
43 3,625 2,390 3,480 4,745 4,346 4,890 5,516 5,116 5,696 5,402 45,20472 
44 2,000 4,821 5,093 4,745 1,733 4,890 5,516 3,568 4,007 5,402 41,77454 
45 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 2,000 33,76662 
46 3,625 2,390 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 2,000 4,007 3,814 32,8203 
47 3,625 2,390 3,480 4,745 4,346 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 37,19264 
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48 5,177 3,583 3,480 4,745 4,346 4,890 5,516 3,568 5,696 3,814 44,81357 
49 2,000 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 33,95608 
50 2,000 4,821 3,480 4,745 4,346 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 37,99848 
51 3,625 4,821 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 36,81873 
52 3,625 3,583 5,093 4,745 2,927 4,890 3,907 3,568 4,007 5,402 41,74671 
53 2,000 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 33,95608 
54 3,625 2,390 3,480 3,359 4,346 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,80687 
55 3,625 2,390 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 34,38828 
56 3,625 2,390 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 34,38828 
57 2,000 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 5,402 35,54391 
58 3,625 4,821 3,480 4,745 4,346 1,681 3,907 3,568 4,007 5,402 39,58117 
59 3,625 3,583 5,093 4,745 4,346 4,890 3,907 3,568 4,007 3,814 41,57747 
60 3,625 2,390 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 34,38828 
61 3,625 2,390 1,872 3,359 2,927 1,681 2,000 2,000 4,007 3,814 27,67518 
62 3,625 3,583 3,480 2,000 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 34,22178 
63 3,625 2,390 5,093 4,745 2,927 3,311 5,516 3,568 5,696 5,402 42,27287 
64 3,625 2,390 5,093 4,745 2,927 3,311 5,516 3,568 5,696 5,402 42,27287 
65 3,625 2,390 3,480 4,745 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,77405 
66 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
67 3,625 3,583 5,093 3,359 2,927 4,890 3,907 3,568 4,007 5,402 40,36094 
68 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
69 5,177 4,821 5,093 4,745 1,733 4,890 5,516 5,116 5,696 5,402 48,18803 
70 3,625 3,583 3,480 3,359 4,346 3,311 3,907 2,000 4,007 3,814 35,43131 
71 3,625 2,390 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 2,000 2,000 2,000 28,99884 
72 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
73 3,625 2,390 1,872 3,359 1,733 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 31,58577 
74 3,625 2,390 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 34,38828 
75 3,625 4,821 3,480 4,745 1,733 3,311 5,516 5,116 5,696 3,814 41,85566 
76 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
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77 5,177 3,583 3,480 4,745 4,346 3,311 5,516 5,116 5,696 5,402 46,37033 
78 3,625 2,390 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 34,38828 
79 3,625 2,390 3,480 3,359 4,346 4,890 5,516 3,568 4,007 5,402 40,5822 
80 3,625 4,821 3,480 4,745 4,346 4,890 5,516 2,000 5,696 3,814 42,93152 
81 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
82 3,625 4,821 3,480 4,745 4,346 3,311 5,516 3,568 4,007 3,814 41,23167 
83 3,625 3,583 5,093 4,745 1,000 3,311 5,516 3,568 4,007 5,402 39,84922 
84 3,625 2,390 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 34,38828 
85 3,625 1,000 3,480 4,745 4,346 4,890 2,000 3,568 4,007 3,814 35,47425 
86 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
87 5,177 4,821 5,093 4,745 2,927 4,890 5,516 5,116 5,696 5,402 49,38221 
88 5,177 2,390 5,093 4,745 1,733 4,890 5,516 5,116 5,696 5,402 45,75758 
89 3,625 3,583 3,480 4,745 2,927 3,311 3,907 3,568 5,696 3,814 38,65537 
90 5,177 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 5,116 4,007 3,814 38,68065 
91 5,177 2,390 5,093 4,745 4,346 4,890 5,516 5,116 5,696 5,402 48,37035 
92 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
93 5,177 4,821 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 38,37084 
94 3,625 3,583 3,480 4,745 4,346 3,311 5,516 3,568 4,007 3,814 39,99363 
95 3,625 3,583 3,480 3,359 2,927 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 35,58069 
96 5,177 3,583 5,093 4,745 4,346 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 41,55067 
97 3,625 3,583 3,480 3,359 4,346 4,890 3,907 3,568 4,007 5,402 40,16603 
98 3,625 3,583 3,480 4,745 2,927 3,311 5,516 2,000 4,007 5,402 38,59489 
99 3,625 3,583 3,480 3,359 4,346 3,311 3,907 5,116 4,007 3,814 38,54713 
100 3,625 3,583 3,480 3,359 1,000 3,311 3,907 3,568 4,007 3,814 33,65354 
 
Data Interval Testimony In Social Media (X4) 
NO X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 Jumlah 
1 4,005 4,601 5,026 3,381 3,738 4,886 3,487 3,823 3,910 4,638 41,49541 
2 4,005 2,084 5,026 3,381 3,738 3,448 4,942 5,386 3,910 3,000 38,91968 
3 4,005 4,601 5,026 3,381 5,270 3,448 4,942 3,823 5,479 4,638 44,61372 
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4 2,493 2,084 3,536 3,381 2,000 2,000 3,487 3,823 3,910 3,000 29,7135 
5 4,005 3,270 3,536 4,790 5,270 4,886 3,487 5,386 5,479 3,000 43,1092 
6 4,005 2,084 3,536 4,790 3,738 3,448 3,487 3,823 5,479 4,638 39,02703 
7 2,493 3,270 3,536 2,000 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 41,90094 
8 4,005 3,270 3,536 5,000 5,270 3,448 4,942 5,386 5,479 3,000 43,33661 
9 4,005 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 35,59791 
10 2,493 2,084 2,000 2,000 2,000 2,000 3,487 3,823 3,910 3,000 26,79633 
11 4,005 3,270 3,536 3,381 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 44,79407 
12 4,005 3,270 2,000 4,790 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 35,47026 
13 4,005 4,601 3,536 5,000 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 47,74412 
14 4,005 3,270 3,536 4,790 3,738 4,886 3,487 5,386 5,479 4,638 43,21513 
15 1,000 1,000 2,000 4,790 5,270 4,886 2,000 3,823 5,479 3,000 33,24747 
16 2,493 3,270 3,536 3,381 5,270 3,448 4,942 3,823 5,479 3,000 38,6426 
17 2,493 3,270 3,536 5,000 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 35,70477 
18 2,493 3,270 3,536 2,000 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 32,70477 
19 4,005 4,601 2,000 3,381 5,270 3,448 3,487 5,386 3,910 3,000 38,48797 
20 4,005 3,270 3,536 4,790 5,270 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 38,53836 
21 2,493 3,270 2,000 2,000 3,738 2,000 2,000 3,823 3,910 3,000 28,23399 
22 4,005 3,270 2,000 2,000 3,738 4,886 3,487 3,823 3,910 3,000 34,11918 
23 4,005 4,601 5,026 3,381 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 47,61519 
24 2,493 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 4,638 35,72378 
25 4,005 4,601 5,026 3,381 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 3,000 45,97725 
26 4,005 4,601 5,026 3,381 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 3,000 45,97725 
27 2,493 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 34,08584 
28 4,005 2,084 2,000 4,790 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 34,28363 
29 4,005 3,270 2,000 3,381 5,270 4,886 3,487 3,823 3,910 4,638 38,67021 
30 4,005 2,084 3,536 3,381 2,000 3,448 2,000 2,000 2,000 3,000 27,45384 
31 4,005 3,270 5,026 3,381 5,270 4,886 4,942 3,823 3,910 4,638 43,15168 
32 2,493 3,270 3,536 4,790 3,738 3,448 2,000 3,823 3,910 3,000 34,00729 
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33 2,493 4,601 3,536 3,381 5,270 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 36,94898 
34 4,005 4,601 5,026 4,790 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 49,02364 
35 4,005 3,270 3,536 2,000 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 34,21683 
36 4,005 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 4,638 37,23585 
37 4,005 4,601 5,026 4,790 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 49,02364 
38 2,493 4,601 5,026 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 36,90696 
39 4,005 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 35,59791 
40 4,005 4,601 5,026 4,790 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 49,02364 
41 4,005 4,601 5,026 4,790 5,270 4,886 3,487 3,823 3,910 3,000 42,79793 
42 4,005 3,270 3,536 3,381 3,738 0,000 3,487 3,823 3,910 3,000 32,15022 
43 4,005 3,270 3,536 2,000 3,738 3,448 3,487 2,000 3,910 3,000 32,39425 
44 4,005 4,601 5,026 4,790 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 49,02364 
45 4,005 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 35,59791 
46 2,493 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 34,08584 
47 2,493 2,084 3,536 3,381 3,738 3,448 4,942 3,823 3,910 3,000 34,3546 
48 4,005 3,270 2,000 4,790 3,738 2,000 4,942 3,823 3,910 3,000 35,47796 
49 2,493 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 34,08584 
50 4,005 4,601 5,026 3,381 5,270 2,000 3,487 3,823 3,910 3,000 38,50335 
51 4,005 2,084 3,536 4,790 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 35,81973 
52 4,005 3,270 3,536 4,790 5,270 4,886 3,487 5,386 5,479 4,638 44,74714 
53 2,493 4,601 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 5,386 3,910 4,638 38,61793 
54 4,005 2,084 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 34,41128 
55 4,005 3,270 3,536 4,790 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 37,00635 
56 2,493 4,601 5,026 3,381 3,738 3,448 3,487 5,386 5,479 3,000 40,03935 
57 4,005 3,270 5,026 3,381 5,270 3,448 4,942 3,823 3,910 3,000 40,07529 
58 4,005 2,084 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 34,41128 
59 2,493 2,084 3,536 3,381 5,270 3,448 3,487 5,386 3,910 3,000 35,99426 
60 2,493 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 34,08584 
61 4,005 2,084 3,536 4,790 3,738 3,448 2,000 3,823 3,910 3,000 34,33273 
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62 4,005 2,084 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 34,41128 
63 4,005 3,270 3,536 4,790 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 37,00635 
64 4,005 3,270 3,536 4,790 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 37,00635 
65 4,005 2,084 3,536 3,381 3,738 2,000 3,487 3,823 5,479 3,000 34,53296 
66 2,493 3,270 3,536 4,790 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 44,69046 
67 4,005 4,601 3,536 3,381 3,738 3,448 4,942 3,823 3,910 3,000 38,38441 
68 2,493 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 34,08584 
69 4,005 4,601 5,026 4,790 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 49,02364 
70 4,005 3,270 3,536 4,790 5,270 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 38,53836 
71 4,005 4,601 3,536 3,381 3,738 3,448 2,000 3,823 3,910 3,000 35,44202 
72 4,005 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 4,942 3,823 3,910 3,000 37,05329 
73 2,493 2,084 3,536 3,381 3,738 2,000 3,487 3,823 3,910 3,000 31,45154 
74 4,005 3,270 3,536 4,790 3,738 3,448 3,487 3,823 2,000 3,000 35,09653 
75 1,000 1,000 3,536 4,790 3,738 4,886 4,942 3,823 3,910 3,000 34,62457 
76 2,493 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 34,08584 
77 2,493 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 4,638 35,72378 
78 4,005 3,270 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 35,59791 
79 4,005 4,601 5,026 4,790 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 39,82747 
80 2,493 3,270 5,026 2,000 3,738 3,448 3,487 5,386 5,479 3,000 37,32715 
81 4,005 4,601 3,536 3,381 3,738 4,886 4,942 3,823 3,910 3,000 39,82285 
82 4,005 3,270 5,026 3,381 5,270 4,886 3,487 5,386 3,910 4,638 43,25932 
83 1,459 4,601 2,000 4,790 5,270 4,886 3,487 5,386 5,479 4,638 41,99523 
84 2,493 3,270 3,536 3,381 3,738 2,000 2,000 3,823 3,910 3,000 31,15116 
85 4,005 4,601 3,536 4,790 3,738 3,448 2,000 2,000 5,479 3,000 36,59726 
86 2,493 3,270 3,536 3,381 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 43,28201 
87 4,005 4,601 3,536 3,381 5,270 4,886 3,487 5,386 5,479 4,638 44,66981 
88 4,005 3,270 3,536 2,000 5,270 4,886 3,487 3,823 5,479 3,000 38,75665 
89 2,493 3,270 3,536 3,381 3,738 4,886 3,487 3,823 5,479 4,638 38,7316 
90 4,005 4,601 5,026 3,381 3,738 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 46,08318 
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91 4,005 4,601 3,536 4,790 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 47,53364 
92 2,493 4,601 3,536 4,790 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 36,82541 
93 2,493 3,270 3,536 4,790 3,738 4,886 3,487 3,823 3,910 3,000 36,93274 
94 2,493 3,270 5,026 4,790 3,738 3,448 2,000 3,823 3,910 4,638 37,13523 
95 2,493 3,270 3,536 4,790 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 35,49429 
96 4,005 4,601 5,026 4,790 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 49,02364 
97 4,005 3,270 3,536 4,790 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 46,20252 
98 4,005 3,270 5,026 4,790 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 47,69252 
99 4,005 3,270 5,026 4,790 5,270 4,886 4,942 5,386 5,479 4,638 47,69252 
100 2,493 2,084 3,536 3,381 3,738 3,448 3,487 3,823 3,910 3,000 32,89922 
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LAMPIRAN 5 
HASIL VALIDITAS 
Variabel (Y) Keputusan Pembelian 
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 
JML
H 
Y1 Pearson 
Correlation 
1 
,508
*
*
 
,310 ,129 ,107 ,204 ,392
*
 ,280 -,018 ,213 
,509
*
*
 
Sig. (2-tailed)  ,004 ,095 ,495 ,574 ,279 ,032 ,133 ,924 ,258 ,004 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y2 Pearson 
Correlation 
,508
*
*
 
1 ,452
*
 -,038 
,497
*
*
 
,367
*
 
,521
*
*
 
,440
*
 ,272 ,313 
,691
*
*
 
Sig. (2-tailed) ,004  ,012 ,842 ,005 ,046 ,003 ,015 ,146 ,092 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y3 Pearson 
Correlation 
,310 ,452
*
 1 ,031 ,204 ,276 
,595
*
*
 
,334 ,336 ,277 
,603
*
*
 
Sig. (2-tailed) ,095 ,012  ,872 ,280 ,140 ,001 ,071 ,069 ,138 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y4 Pearson 
Correlation 
,129 -,038 ,031 1 ,242 ,159 ,072 ,169 ,268 ,028 ,370
*
 
Sig. (2-tailed) ,495 ,842 ,872  ,199 ,403 ,706 ,371 ,152 ,885 ,044 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y5 Pearson 
Correlation 
,107 
,497
*
*
 
,204 ,242 1 
,610
*
*
 
,530
*
*
 
,597
*
*
 
,696
*
*
 
,251 
,742
*
*
 
Sig. (2-tailed) ,574 ,005 ,280 ,199  ,000 ,003 ,000 ,000 ,181 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y6 Pearson 
Correlation 
,204 ,367
*
 ,276 ,159 
,610
*
*
 
1 ,330 
,484
*
*
 
,508
*
*
 
,442
*
 
,678
*
*
 
Sig. (2-tailed) ,279 ,046 ,140 ,403 ,000  ,075 ,007 ,004 ,015 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y7 Pearson 
Correlation 
,392
*
 
,521
*
*
 
,595
*
*
 
,072 
,530
*
*
 
,330 1 
,672
*
*
 
,606
*
*
 
,306 
,779
*
*
 
Sig. (2-tailed) ,032 ,003 ,001 ,706 ,003 ,075  ,000 ,000 ,100 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y8 Pearson 
Correlation 
,280 ,440
*
 ,334 ,169 
,597
*
*
 
,484
*
*
 
,672
*
*
 
1 
,672
*
*
 
,219 
,750
*
*
 
Sig. (2-tailed) ,133 ,015 ,071 ,371 ,000 ,007 ,000  ,000 ,244 ,000 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y9 Pearson 
Correlation 
-,018 ,272 ,336 ,268 
,696
*
*
 
,508
*
*
 
,606
*
*
 
,672
*
*
 
1 ,383
*
 
,721
*
*
 
Sig. (2-tailed) ,924 ,146 ,069 ,152 ,000 ,004 ,000 ,000  ,037 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y1
0 
Pearson 
Correlation 
,213 ,313 ,277 ,028 ,251 ,442
*
 ,306 ,219 ,383
*
 1 
,504
*
*
 
Sig. (2-tailed) ,258 ,092 ,138 ,885 ,181 ,015 ,100 ,244 ,037  ,005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JM
LH 
Pearson 
Correlation 
,509
*
*
 
,691
*
*
 
,603
*
*
 
,370
*
 
,742
*
*
 
,678
*
*
 
,779
*
*
 
,750
*
*
 
,721
*
*
 
,504
*
*
 
1 
Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,000 ,044 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,005  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Variabel Brand Image (X1) 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 
JUML
AH 
X1.1 Pearson 
Correlatio
n 
1 
,650
*
*
 
,477
*
*
 
,186 ,266 ,387
*
 ,281 ,340 ,188 ,481
**
 ,603
**
 
Sig. (2-
tailed) 
 ,000 ,008 ,324 ,156 ,035 ,132 ,066 ,320 ,007 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.2 Pearson 
Correlatio
n 
,650
*
*
 
1 
,498
*
*
 
,557
*
*
 
,292 
,629
*
*
 
,262 
,492
*
*
 
,446
*
 ,309 ,724
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000  ,005 ,001 ,118 ,000 ,161 ,006 ,013 ,097 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.3 Pearson 
Correlatio
n 
,477
*
*
 
,498
*
*
 
1 ,428
*
 
,528
*
*
 
,448
*
 ,417
*
 
,675
*
*
 
,486
*
*
 
,371
*
 ,776
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,008 ,005  ,018 ,003 ,013 ,022 ,000 ,007 ,044 ,000 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.4 Pearson 
Correlatio
n 
,186 
,557
*
*
 
,428
*
 1 ,266 
,558
*
*
 
,298 
,572
*
*
 
,482
*
*
 
,191 ,640
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,324 ,001 ,018  ,155 ,001 ,109 ,001 ,007 ,311 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.5 Pearson 
Correlatio
n 
,266 ,292 
,528
*
*
 
,266 1 
,588
*
*
 
,562
*
*
 
,617
*
*
 
,587
*
*
 
,117 ,728
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,156 ,118 ,003 ,155  ,001 ,001 ,000 ,001 ,538 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.6 Pearson 
Correlatio
n 
,387
*
 
,629
*
*
 
,448
*
 
,558
*
*
 
,588
*
*
 
1 
,549
*
*
 
,586
*
*
 
,697
*
*
 
-,137 ,788
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,035 ,000 ,013 ,001 ,001  ,002 ,001 ,000 ,470 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.7 Pearson 
Correlatio
n 
,281 ,262 ,417
*
 ,298 
,562
*
*
 
,549
*
*
 
1 
,524
*
*
 
,605
*
*
 
,183 ,692
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,132 ,161 ,022 ,109 ,001 ,002  ,003 ,000 ,332 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.8 Pearson 
Correlatio
n 
,340 
,492
*
*
 
,675
*
*
 
,572
*
*
 
,617
*
*
 
,586
*
*
 
,524
*
*
 
1 
,538
*
*
 
,274 ,816
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,066 ,006 ,000 ,001 ,000 ,001 ,003  ,002 ,143 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X1.9 Pearson 
Correlatio
n 
,188 ,446
*
 
,486
*
*
 
,482
*
*
 
,587
*
*
 
,697
*
*
 
,605
*
*
 
,538
*
*
 
1 ,075 ,749
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,320 ,013 ,007 ,007 ,001 ,000 ,000 ,002  ,693 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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X1.10 Pearson 
Correlatio
n 
,481
*
*
 
,309 ,371
*
 ,191 ,117 -,137 ,183 ,274 ,075 1 ,376
*
 
Sig. (2-
tailed) 
,007 ,097 ,044 ,311 ,538 ,470 ,332 ,143 ,693  ,041 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JUMLAH Pearson 
Correlatio
n 
,603
*
*
 
,724
*
*
 
,776
*
*
 
,640
*
*
 
,728
*
*
 
,788
*
*
 
,692
*
*
 
,816
*
*
 
,749
*
*
 
,376
*
 1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,041  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Variabel  Brand Ambassador (X2) 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 JML 
X2.1 Pearson 
Correlation 
1 ,276 ,101 ,154 ,160 ,147 ,012 ,165 ,236 ,245 ,397
*
 
Sig. (2-tailed)  ,141 ,595 ,418 ,398 ,438 ,951 ,382 ,210 ,192 ,030 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.2 Pearson 
Correlation 
,276 1 ,107 
,468
*
*
 
,322 ,378
*
 
,676
*
*
 
,369
*
 
,635
*
*
 
,676
**
 ,705
**
 
Sig. (2-tailed) ,141  ,573 ,009 ,083 ,040 ,000 ,045 ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.3 Pearson 
Correlation 
,101 ,107 1 
,753
*
*
 
,581
*
*
 
,444
*
 -,055 ,131 ,350 ,277 ,645
**
 
Sig. (2-tailed) ,595 ,573  ,000 ,001 ,014 ,771 ,491 ,058 ,139 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.4 Pearson 
Correlation 
,154 
,468
*
*
 
,753
*
*
 
1 
,701
*
*
 
,607
*
*
 
,110 ,260 ,391
*
 ,509
**
 ,832
**
 
Sig. (2-tailed) ,418 ,009 ,000  ,000 ,000 ,563 ,166 ,033 ,004 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.5 Pearson 
Correlation 
,160 ,322 
,581
*
*
 
,701
*
*
 
1 
,621
*
*
 
,108 ,256 ,365
*
 ,229 ,733
**
 
Sig. (2-tailed) ,398 ,083 ,001 ,000  ,000 ,569 ,172 ,047 ,224 ,000 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.6 Pearson 
Correlation 
,147 ,378
*
 ,444
*
 
,607
*
*
 
,621
*
*
 
1 ,257 
,485
*
*
 
,454
*
 ,257 ,762
**
 
Sig. (2-tailed) ,438 ,040 ,014 ,000 ,000  ,171 ,007 ,012 ,171 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.7 Pearson 
Correlation 
,012 
,676
*
*
 
-,055 ,110 ,108 ,257 1 ,423
*
 
,509
*
*
 
,254 ,433
*
 
Sig. (2-tailed) ,951 ,000 ,771 ,563 ,569 ,171  ,020 ,004 ,176 ,017 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.8 Pearson 
Correlation 
,165 ,369
*
 ,131 ,260 ,256 
,485
*
*
 
,423
*
 1 
,535
*
*
 
,071 ,527
**
 
Sig. (2-tailed) ,382 ,045 ,491 ,166 ,172 ,007 ,020  ,002 ,711 ,003 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.9 Pearson 
Correlation 
,236 
,635
*
*
 
,350 ,391
*
 ,365
*
 ,454
*
 
,509
*
*
 
,535
*
*
 
1 ,509
**
 ,707
**
 
Sig. (2-tailed) ,210 ,000 ,058 ,033 ,047 ,012 ,004 ,002  ,004 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.10 Pearson 
Correlation 
,245 
,676
*
*
 
,277 
,509
*
*
 
,229 ,257 ,254 ,071 
,509
*
*
 
1 ,601
**
 
Sig. (2-tailed) ,192 ,000 ,139 ,004 ,224 ,171 ,176 ,711 ,004  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JML Pearson 
Correlation 
,397
*
 
,705
*
*
 
,645
*
*
 
,832
*
*
 
,733
*
*
 
,762
*
*
 
,433
*
 
,527
*
*
 
,707
*
*
 
,601
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,030 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,017 ,003 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Variabel  Word Of Mouth (X3) 
Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 
TOTA
L 
X3.1 Pearson 
Correlation 
1 
,501
*
*
 
,775
*
*
 
,548
*
*
 
,436
*
 ,000 
,494
*
*
 
,587
*
*
 
,790
*
*
 
,540
**
 ,806
**
 
Sig. (2-
tailed) 
 ,005 ,000 ,002 ,016 
1,00
0 
,006 ,001 ,000 ,002 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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X3.2 Pearson 
Correlation 
,501
*
*
 
1 
,522
*
*
 
,439
*
 
,556
*
*
 
,402
*
 
,525
*
*
 
,262 
,561
*
*
 
,184 ,687
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,005  ,003 ,015 ,001 ,028 ,003 ,162 ,001 ,331 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.3 Pearson 
Correlation 
,775
*
*
 
,522
*
*
 
1 ,340 
,562
*
*
 
,037 ,429
*
 
,535
*
*
 
,824
*
*
 
,536
**
 ,794
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,003  ,066 ,001 ,845 ,018 ,002 ,000 ,002 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.4 Pearson 
Correlation 
,548
*
*
 
,439
*
 ,340 1 
,668
*
*
 
,094 
,541
*
*
 
,459
*
 
,472
*
*
 
,296 ,675
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,002 ,015 ,066  ,000 ,622 ,002 ,011 ,008 ,113 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.5 Pearson 
Correlation 
,436
*
 
,556
*
*
 
,562
*
*
 
,668
*
*
 
1 ,200 ,456
*
 ,432
*
 
,613
*
*
 
,348 ,738
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,016 ,001 ,001 ,000  ,289 ,011 ,017 ,000 ,059 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.6 Pearson 
Correlation 
,000 ,402
*
 ,037 ,094 ,200 1 ,330 ,298 ,283 ,009 ,369
*
 
Sig. (2-
tailed) 
1,00
0 
,028 ,845 ,622 ,289  ,075 ,109 ,130 ,961 ,045 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.7 Pearson 
Correlation 
,494
*
*
 
,525
*
*
 
,429
*
 
,541
*
*
 
,456
*
 ,330 1 
,464
*
*
 
,603
*
*
 
,506
**
 ,751
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,006 ,003 ,018 ,002 ,011 ,075  ,010 ,000 ,004 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.8 Pearson 
Correlation 
,587
*
*
 
,262 
,535
*
*
 
,459
*
 ,432
*
 ,298 
,464
*
*
 
1 
,746
*
*
 
,398
*
 ,740
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,001 ,162 ,002 ,011 ,017 ,109 ,010  ,000 ,029 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.9 Pearson 
Correlation 
,790
*
*
 
,561
*
*
 
,824
*
*
 
,472
*
*
 
,613
*
*
 
,283 
,603
*
*
 
,746
*
*
 
1 ,504
**
 ,912
**
 
155 
 
 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,001 ,000 ,008 ,000 ,130 ,000 ,000  ,005 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X3.10 Pearson 
Correlation 
,540
*
*
 
,184 
,536
*
*
 
,296 ,348 ,009 
,506
*
*
 
,398
*
 
,504
*
*
 
1 ,611
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,002 ,331 ,002 ,113 ,059 ,961 ,004 ,029 ,005  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
TOTAL Pearson 
Correlation 
,806
*
*
 
,687
*
*
 
,794
*
*
 
,675
*
*
 
,738
*
*
 
,369
*
 
,751
*
*
 
,740
*
*
 
,912
*
*
 
,611
**
 1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,045 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Variabel  Testimony In Social Media (X4) 
Correlations 
 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 X4.7 X4.8 X4.9 X4.10 TTL 
X4.1 Pearson 
Correlation 
1 ,159 ,375
*
 -,144 -,030 ,184 ,100 ,209 ,389
*
 ,296 ,409
*
 
Sig. (2-tailed)  ,403 ,041 ,446 ,874 ,331 ,601 ,269 ,034 ,113 ,025 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X4.2 Pearson 
Correlation 
,159 1 ,254 ,000 ,327 
,466
*
*
 
,538
*
*
 
,000 ,114 ,512
**
 ,564
**
 
Sig. (2-tailed) 
,403  ,176 
1,00
0 
,077 ,010 ,002 
1,00
0 
,548 ,004 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X4.3 Pearson 
Correlation 
,375
*
 ,254 1 ,420
*
 ,290 ,092 ,382
*
 
,677
*
*
 
,541
*
*
 
,243 ,700
**
 
Sig. (2-tailed) ,041 ,176  ,021 ,119 ,629 ,037 ,000 ,002 ,197 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X4.4 Pearson 
Correlation 
-,144 ,000 ,420
*
 1 ,380
*
 ,257 ,410
*
 ,365
*
 ,189 ,102 ,509
**
 
Sig. (2-tailed) 
,446 
1,00
0 
,021  ,039 ,170 ,024 ,047 ,316 ,592 ,004 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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X4.5 Pearson 
Correlation 
-,030 ,327 ,290 ,380
*
 1 ,296 
,534
*
*
 
,187 ,087 ,235 ,554
**
 
Sig. (2-tailed) ,874 ,077 ,119 ,039  ,112 ,002 ,322 ,646 ,212 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X4.6 Pearson 
Correlation 
,184 
,466
*
*
 
,092 ,257 ,296 1 
,546
*
*
 
,284 ,116 ,601
**
 ,641
**
 
Sig. (2-tailed) ,331 ,010 ,629 ,170 ,112  ,002 ,128 ,542 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X4.7 Pearson 
Correlation 
,100 
,538
*
*
 
,382
*
 ,410
*
 
,534
*
*
 
,546
*
*
 
1 ,431
*
 ,230 ,463
**
 ,757
**
 
Sig. (2-tailed) ,601 ,002 ,037 ,024 ,002 ,002  ,017 ,222 ,010 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X4.8 Pearson 
Correlation 
,209 ,000 
,677
*
*
 
,365
*
 ,187 ,284 ,431
*
 1 
,732
*
*
 
,399
*
 ,680
**
 
Sig. (2-tailed) 
,269 
1,00
0 
,000 ,047 ,322 ,128 ,017  ,000 ,029 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X4.9 Pearson 
Correlation 
,389
*
 ,114 
,541
*
*
 
,189 ,087 ,116 ,230 
,732
*
*
 
1 ,525
**
 ,607
**
 
Sig. (2-tailed) ,034 ,548 ,002 ,316 ,646 ,542 ,222 ,000  ,003 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X4.10 Pearson 
Correlation 
,296 
,512
*
*
 
,243 ,102 ,235 
,601
*
*
 
,463
*
*
 
,399
*
 
,525
*
*
 
1 ,695
**
 
Sig. (2-tailed) ,113 ,004 ,197 ,592 ,212 ,000 ,010 ,029 ,003  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
TTL Pearson 
Correlation 
,409
*
 
,564
*
*
 
,700
*
*
 
,509
*
*
 
,554
*
*
 
,641
*
*
 
,757
*
*
 
,680
*
*
 
,607
*
*
 
,695
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,025 ,001 ,000 ,004 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
157 
 
 
 
 
LAMPIRAN 6 
 
Realibilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,821 10 
 
Realibilitas Variabel Brand Image (X1) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,879 10 
 
Realibilitas Variabel Brand Ambassador (X2) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,823 10 
 
Realibilitas Variabel Word Of Mouth (X3) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,892 10 
 
Realibilitas Variabel Testimony In Social Media (X4) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,799 10 
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LAMPIRAN 7 
 
HASIL UJI ASUMSI KLASIK 
Uji Multikolonieritas 
 
Hasil Uji Multikolonieritas 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
X1 ,393 2,542 
X2 ,581 1,720 
X3 ,421 2,374 
X4 ,615 1,625 
a. Dependent Variable: Y 
 
Hasil Uji Heteroskedarisitas 
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Hasil Uji Autokorelasi 
Model Summary
b
 
Model Durbin-Watson 
1 1,876 
a. Predictors: (Constant), X4, X2, X3, X1 
b. Dependent Variable: Y 
 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,22822291 
Most Extreme Differences Absolute ,059 
Positive ,059 
Negative -,040 
Test Statistic ,059 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
Tabel 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
B Std. Error 
1 (Constant) 7,812 2,724 
X1 ,405 ,084 
X2 ,130 ,073 
X3 ,275 ,081 
X4 -,024 ,081 
a. Dependent Variable: Y 
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Y = 2,812+ 0,405 + 0,130 + 0,275 + (-0,24) 
 
 
Hasil Uji signifikan Parsial (uji t) 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7,812 2,724  2,868 ,005 
X1 ,405 ,084 ,464 4,834 ,000 
X2 ,130 ,073 ,141 1,783 ,078 
X3 ,275 ,081 ,316 3,406 ,001 
X4 -,024 ,081 -,023 -,296 ,768 
a. Dependent Variable: Y 
 
Hasil Uji Signifikan Simultan (Uji F-test) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df 
Mean 
 Square F Sig. 
1 Regression 1880,938 4 470,234 45,249 ,000
b
 
Residual 987,254 95 10,392   
Total 2868,192 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X4, X2, X3, X1 
 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square Std. Error of the Estimate 
1 ,810
a
 ,656 ,641 3,22369 
a. Predictors: (Constant), X4, X2, X3, 
X1 
b. Dependent Variable: Y 
 
 
